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RESUMO 
0 trabalho de planejamento de comunicayao do Buffet llha do Mehl foi 
realizado por meio do uso das varias ferramentas de trabalho disponiveis nas 
areas de Marketing e Relac;oes Publicas, objetivando a implantayao de ac;oes 
de comunicayao. Sua fundamentayao te6rica desenvolveu-se por meio de 
pesquisas bibliograficas fundamentadas em comunicac;ao organizacional, 
politicas de comunicac;ao, marketing organizacional, empresas familiares e 
analises de documentos da empresa. As ac;oes de informac;oes implantadas 
foram desenvolvidas em parcerias com outras areas, como: Marketing e 
Administrac;ao, visando melhorar a qualidade e o fluxo da informac;ao da 
empresa com seus publicos de interesse. 
Palavras chaves: Marketing, Comportamento do Consumidor, Gestao de 
Pessoas, Comunicayao lnterna e Externa. 
1. INTRODUCAO 
A necessidade das empresas darem urn atendimento claro e eficiente 
aos seus publicos interno e externo esta diretamente ligada as politicas de 
comunicac;ao. Para tanto, e necessaria urn conjunto de instrumentos de ac;oes 
que fayam a informa«;ao prestada corresponder as estrategias de comunicac;ao 
adotadas. T ais estrategias sao montadas de acordo com a necessidade da 
organiza~o. para que possam ter urn sentido efetivo, de acordo com a 
realidade e o planejamento empresarial. 
A politica de comunicac;ao e a grande ferramenta para as organizac;oes 
atingirem meihores resultados em suas ac;6es, atingindo assim uma 
comunicac;ao reciproca e a construc;ao de uma cultura organizacionaL Para 
isso e necessaria integrar as formas de comunica«;ao com seus pubHcos, 
objetivando uma mensagem alinhada e universal, concisa e integrada. A 
comunica«;ao interna e a comunica~o extema sao dais dos tipos de a¢es 
mais importante..s na estrategja da organizac;ao, pais visam fatores como 
eficiencia e criatividade, para que possam fazer a diferenca, destacando a 
empresa no mercado em que atua e ajudando no desenvoivimento do pais. 
Tecnicamente, a area de comunica<;So da empresa e dividida em 
algumas func;aes como jornalismo, rela~oes publicas, propaganda, assRssoria 
de imprensa, marketing entre outros. T odas precisam trabaJhar de forma 
integrada para construir e transmrur uma imagem empresarial posruvo ao..s :reus 
variados pubficos. Embora a comunica~o nao fava part~ do processo de 
formayao da identidade da empresa, este deve estar intimamente ligado a ela, 
tanto para refletir mais adequadamente a realidade quanta para renovar o 
compromisso com a qualidade anunciada. 
As politicas de comunicac;ao nas organizac;aes empresariais objetivam 
urn entendimento mais amplo sabre o reconhedmento da importancia das 
formas de oomunica~ e suas variaveis, como tambem da sinergia que devera 
existir entre as areas para que as mensagens sejam clams e ccntcisas. 
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Por meio da comunicac;ao e possivel a identificac;ao das estrategias de 
marketing, utilizando esta ferramenta gerencial para a cria-gao de produtos, 
elaborac;ao de servic;os e planejamento, bern como o fortatecimento de marcas 
e satisfac;ao do consumidor. 
A comunica~o e a palavra chave nos principios de marketing, seja no 
planejamento ou no feedback, pais possibilita a base de escolha do consumidor 
e a adaptayao da empresa. Os retacionamentos possibititam ainda uma 
interayao maior no mercado, seja com os parceiros, com os fomecedores ou 
com o consumidor. 
No planejamento da comunicac;ao para o mercado e possivel conhecer o 
processo de comunicayao, desde as diversas fases da cri~ de um produto 
ou servi(fO, observando seu desenvotvimento (ciclo de vida e limites territoriais), 
alem da analise do mercado, de forma que, possam ser estudadoo os canais 
de relacionamento com o ctiente. 
Segundo LODI (1993), as empresas quando administradas por pessoas 
da mesma familia tern uma forma organizacional muito peculiar. Tendo 
consequencias positivas e negativas. 0 grande ponto positfvo e a fu~ tirada 
da histaria, identidade e linguagem comuns em fammas. Quando dirigentes sao 
parent~s. as tradi9fies, valores e prioridades brotam de urna p~'ie oon1um" 
Pore-11 u pont,g negattm ~bi na mtimkb!lde que surge entre os parentes, que 
vai contra o proflssionaifsmo ~o dootro ~ um ~~o 
empresarial. 
1.1 JUSTiftCATIVA DA IMPORTANCtA DO TEMA 
Considerando os fatores abordados, justificam o desenvolvimento deste 
tema em razao dos desafios presentes no conte>tio de sventos. Cali base nos 
dados de 2003 do Convf:ntion & Visitors, ha 1. 780 espagos oficiais com urn 
total de 79.849.378 visitas e 327.520 numero de eventos anuais. Tendo uma 
renda de R$ 37 bi!h6es e R$ 4,1 ~ de arrecadat;aes de tributes e com 
isso cria~se 2,9 mithees de empregos_ 
Oepojs de ~o o diagn6stico da situa~o em que se encontrava a 
empresa, desenvolveu-se urn pianejamento de oomun~, ~ ao 
2 
perfil e as necessidades preliminares, que resultaram nas a¢es de: sele9ao de 
fomecedores, organizayao de eventos, reformulayao do material grafico e 
espera telefonica. 
Para que OS objetivos fossem atendidos buscou-se efetuar analise 
aprofundada de dados primaries, secundarios, pesquisa bibliograficos, analise 
de sites, clipping sabre o mercado de eventos e documentos do Buffet llha do 
Mehl. 
A comun1cayao organizacional tern como base te6rica a teoria 
funcionalista, corrente iniciada na decada de 1930, que tern como seus 
principais autores o soci61ogo Paul lazarsfeld e o cientista politico Harold 
Laswell. T em como principia o entendimento da fun~o da comunicayao dentro 
da sociedade e de carla eiemento pertencente ao processo de comunica«;ao. 
Essa teoria nao admite a ideia de trrtenclonaftdade do processo de 
comurricativo, eie ocorre por meio da ffvre esootha do mdividuo participante de 
tat processo. De acord.o com tAZARSFEl.D, qualquer pessoa e capax de fazer 
escothas. 
De acordo com a teoria funcionalista, as sociedades sao organizagoes 
dim\micas e sao mefhores compreendidas a medida que se conhecem as 
funyaes que desempenham no todo. Trat~e de um sistema organizado de 
atividadss, que ackf..Hrini equiUbfio e estarnfidade a partir das rela¢es 
funcionais estabelecidas petos indwkioos e subsistemas" As ~
pam se entender o funciooafismo OOflCefitram.-se em sistema, fun~o, 
integr~o e equilibria. Esta tooria N» ~a etn mzfiD de ser a que rr~ se 
adapta as aQ(ies desenvofvidas. 
1.2 OBJETtVOS DO ESTUDO 
1.2.1 OOJET1VO GERAL 
0 objetivo e implantar at;aes de comunica~o organizaciooal que 
proporcionem a cria~o e ~haria de processes, no Buffet Una do Mehl. 
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1.2.2 Objetivos Especificos 
Implanter uma filosofia de comunicayao organizacional; 
Methorar o desempenho dos colaboradores para manter uma boa imagem 
do Buffet no mercado de eventos curitibanos; 
Criar canais de comunicac;ao capazes de levar as informac;oas do Buffet 
llha do Mehl, aos seus colaboradores. 
1.3 METODOLOGIA 
Para que OS objetivos fossem atendidos buscou-se efetuar analise 
aprofundada de dados primaries, secundarios, pesquisa bibliograficos, analise 
de sites, clipping sabre o mercado de eventos e documentos do Buffet llha do 
Mehl. 
No periodo de fevereiro a abril de 2007 desenvolveu-se 08 a~es. Foram 
abordados os seguintes temas: Gestao de Pessoas em empresas famitiares, 
Culture Empresarial, Cultura Organizacionat, Marketing de Servi<;o, 
Comunicayao e Marketing, Potiticas de Comunicayao. Levando-se em conta 
que simbolos e a~oes de seus membros, tomam-se fundamental analisar o 
processo de interayao destes na vida da empresa, seja por meio dos 
oomportamentos dos intertocutores oo pefas mudan~s na comunicayao 
organizacionat 
De acordo com a teoria funcionatista, as sociedades sao organiza~es 
dinamicas e sao melhores compreendidas a medida que se conhecem as 
funt;Oas que desempenham no topo, As patavras-chaves para se entender o 
funcionatismo concentram-se em sistema, funyao, i~ e eqtritib1ia. Ester 
teona fui utitizada em ramo de ser a que mats se adapta as a¢es 
desenvofvidas. 
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2. REVISAO TEORICA IMPIRICA 
2.1 EMPRESAS FAMILIARES 
Neste capitulo, serao abordados os temas Gestao de Pessoas em 
empresas familiares que estao presentes no mundo de forma predominante, 
pois grande parte das empresas surge de ideias, vontade e investimento de 
empreendedores e pessoas da mesma familia. Segundo Domingos Ricca 
(2004) ha uma grande influencia das famHias nos neg6cios que etas possuem, 
infruencia essa, muitas vezes deixada de lado pelas faculdades de 
administra~o, pois as principais materias de administraf;ao pouoo diferem o 
oomportamento -mganiz&.--iooal de uma -empresa fammar de uma empresa nao 
famifiar. 
Muitos autores classfficam empresa familiar como aquela em que o 
dirigente ou diretores tern 0 seu sobrenome ligado diretamente a empresa, 
envolvendo no minima duas gerac;oas da mesma familia. E urn processo de 
mudan~ de poder por meio farni~iar. mesmo que uma Unica pessoa da mesma 
famifia veffha a dmgir o ~ futuramente. Para LOOI (1993), a 
empresa famiimr smge someRte na seganda· ~·de dmgentes~ pais isso 
~que-e~da~ -abtiu -as pertas -para -os seus descendentes. 
Segundo LODl {1994), ~se. tambem, ~ uma empresa ~ 
~~-urn -ou ·~ ~ * -uma -mesma :famfRa exeroem grande 
cootrote admi~ sabre a~, par ~-~.m ~'ill oo 
capita! da empresa. 
As empresas quando administradas por pessoas da mesma famma tern 
uma forma organizacionaf muito peculiar. Tendo consequencias positivas e 
negativas. 0 grande ponto positive e a forya tirada da hist6riat identidade e 
j~ -comuns em famitias. Quando drigentes sao parentes, as tradic;Oes, 
vatores e prtoridades brotam de uma foote comum. Porem o porno ~ 
esta na ~ que ~ ·entm os ~es. que vai contra o 
profissionalismo necessaria dentro de um comportamento empresariat 
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Estar em uma empresa familiar e algo que afeta todos os participantes, 
desde dirigentes, passando por funcionarios ate clientes. E mais diflcil exercer 
autoridade com os parentes. Os papeis na familia e na empresa podem se 
tamar confusos. Principalmente quando o grau de parentesco e mais proximo. 
As pressoes da empresa podem sobrecarregar e destrurr reiacionamentos 
familiares. Ha, tambem, a questao de pais, fundadores, que passam o tempo 
utilizando suas energias para a construc;ao do empreendimento, e esquecem, 
muitas vezes, de compreender os filhos, e assimilar se reafmente dirigir a 
empresa e o que seus filhos querem. Para Domingos Ricca (2004} este tipo de 
oonflito pode trazer para dentro da pr6pria empress a disc6rdia. Neste caso, a 
decisao deve ser tomada com bastat1te cautela, afim de nao haver~ 
da rela~o. 
Outro fator importante, e que certas personalidades sao incompativeis 
em equipe. 0 que pode ooorrer tambem com pessoas que nao sao da mesma 
familia, por isso a escolha do profissional que ira trabalhar na empresa e muito 
importante. 0 profissiot~at de relaQ()es humanas deve priorizar, atem da 
necessidade, a cultura e a sistematica da ~- Quando trahathando em 
harmonia; as famifias podem tmzer para a empresa niveis de 
comprometimento, invesnmento em Iongo prazo, ~ rapida e dediear;Ao 
ansiada per empresas nOO-fammares, mas rararnente ~os, Segundo 
LOOt (1994), o dirigente ou funcionaoo que flOS8W o sobrename da empresa,_ 
niio ·made ~ ·pata que a empresa oonsiga ak.:aru;ar, atem dos seus 
objenvos, urn grande c..rescimento ern rod@S as~ Mas isso desde qt~-R a 
~ do cargo ·miD seta tratada romo mr.a ~. sem que haja a 
vontade de trabalhar na empress. Par~. ao ~ uma ~ da ~' 
o dono 68 ~. oo ~. dew: mswtir oom o futuro func~rio a nova 
ocupa~o. Pam que nao haja ~.de ideais. 
As empresas fam~es vern perdendo esp9\X) entre as empresas de 
maior porte na econom!a bra-sHeira. Por outro taao, vanas etnpresas fam~rares 
dOO ~·~de~~ e ~ $e expaoomo, oomprando ootras 
empresas. Principatrr.ente empresas oo pequer!!O e «~porte, ~~:P que 
~~ sen00 ~~.~do que se pensava anos atras. 
Essas empresas rem tudo pam dar ret-tO, pais o gmu de ~~~ des 
famil~t$ ® ~ ~ fan~ e mtrito «~ do que o de executhros 
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profissionais. Segundo LODI (1994), de todos os conflitos que uma empresa 
familiar pede ter, o da sucessao e a mais diffcil. Pois a sucessao tern uma 
posi~ao ambigua: pede dar as empresas uma nova perspectiva de atua~ao no 
mercado ou pede sera destrui~o aliada a falta de profissionalismo. A maier 
preocupa~ao das empresas familiares e a sua sobrevivencia. A maioria delas 
enfrentam problemas existenciais ou estrategicos. 
Quando bern realizada, a sucessao permite uma uniao entre o passado 
eo futuro, trazendo assim trat;os positivos para a empresa. Pois pessoas do 
mesmo meio de forma~ao permitem que a cultura e o ideal da familia 
prevateca, mesmo que as geracaes que se seguem venham se profissionalizar 
futuramente. Os vatores nao mudam, eles se renovam o que e mufu> importante 
para toda a empresa. 
Para LOOt (1993), o prolongamento da empresa familiar alem da 
sucessao a profissionalizaqao e urn quesito de grande importancia. Ela e a 
separa~o dos interesses familiares dos da empresa, per exempto, separat;ao 
de propriedades; posiv6es hierarquicas; e de necessidades. 
A profissionalizayao pode ser usada como instrumento para apoia a 
empresa. Com reJac;Bo a sua adoyao deve~se Jevar em considera~o as 
mudan~s ambientais, a competitividade, os clientes, e nao puramente passar 
para o papel determinados criterios para a tomada de decisao. E importante 
verificar os objetivos da empresa e a sua razao de existir, para nao permitir que 
estes sejam podados par urn criteria mais inflexfvel, pais a profissionalizat;ao 
apoia a estrategia da empresa e e aporntdo par eta. 
0 pmcesso de pmfissionatiza~o da administrayao pode ser entendido 
como o caminho pek> quat as estrategias de coordena~ de atividades e 
esftm;os Of{tarrizaciooais adotados -peta adrrrinis~o vao se furma!izando, a 
medida que a empresa vai" passando petas dfferentes fases de crescimento. A 
profiss~ represent:~ duas gmndes frentes de a~o: o processo de 
detegac;ao de responsabmdades e o grau de ~zayao des ~
utifimdos ·~ o ·rontm4e ·das atividades no interior da organiza~o. 
Fisicamente este instrurrtento de gestao pode estar ptanejado e 
o~, oontudo se as pessoos nao ootaborarem, os objetivos nao serao 
mars do que uma r~ de desejos. Atem des conflitos e~ ootve o 
~ e seas ~. exrste<m aquetes resuttantes da rel~o ~"ltre os 
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membros da familia (mesmo os que nao trabalham) e a empresa. Para este 
problema, e necessaria haver atividades de treinamento para OS familiares, 
com o objetivo de buscar urn equilibria interno de conhecimento e a elaborac;ao 
de urn conjunto de regras de convivencia com a participac;ao de todos os 
membros na sua confecyao visando urn maior comprometimento. 
2.2 CULTURA EMPRESARIAL 
A cultura empresarial e definida por RABACA e BARBOSA (2002), na 
obra Dicionario de Comunicac;ao como "conjunto de valores, cren<;as e habitos 
de comportamentais que permeiam as atividades de uma determinada 
empresa" .Devido as mudanc;as de comportamento do consumidor, as 
organizac;oes tiveram que se moldar ao novo desafio do mercado. As 
exigencias deveriam come<;ar internamente para que novos conceitos e formas 
de administrac;ao surgissem. 
TORQUATO (2002), afirma que nas decadas de 1980 e 1990, a cultura 
empresarial apresentava trabalhos inspirados e guiados na forma jomalistica e 
te6rica. Desse modo, tomou-se necessaria preencher lacunas especificas da 
comunicac;ao da empresa, pesquisando sobre cultura organizacionat, bern 
como a relac;ao desta com o clima e a comunica<;ao. lmp!antar estruturas e 
veiculos de comunica9ao interna requer pesquisar mais sabre cuttura, o que 
representam e como se deSetWohiertt Portanto, trata-se de um campo fertil 
para pesquisas de recepyao com teor ~at, atem de datpussibitidade 
ao ernpirismo, por -se tratar de uma forma de oomuni~ em recente 
desenvolvimento, estudando flOVOS pmgmmas de ~haria o~ai~ 
Esre fHOOOSSO mencionado por Torquato passou a ser objeto de estudos 
dos profissionais que. desde meados de 1990. vern des~ ~ e 
~em tomo oo assmm e ~ novos ronooitos de administra~ 
depessoat 
0 comportamento cultural esta atrelado ao conjunto de padraes sociais, 
economicos, politicos da sociedade. Desta forma SROUR (2000), afirma que 
'(toda atividade humana cognitiva, afetiva, motora, sensorial( ... ) e simb6fica". A 
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cultura e vivenciada e transmitida. Nao se trata de uma imposi~ao, mas de 
adapta~o ao meio. 
Dessa forma, a cultura organizacional representa a identidade da 
empresa, sendo construida ao Iongo de anos. SROUR (2000), afirma que" ... 
as culturas organizacionais gritam, de tao diversas que sao quando ocorre as 
fusoes, aquisic;oes ou incorporac;aes de empresas, sob o fogo cruzado da 
multiplicidade das maneiras de ser. Reagem tambem quando, sob a aguithao 
da concorrencia ( ... )Nesta hora, urn 'choque cultural' acontece, e seu refluxo 
desorienta os agentes, podendo paratisar o dta-a-dta das atMdades". 
SCHEIN (2002), diz que a cuftura da empresa tern tres nfveis: a dos artefatos, 
dos valores que govemam o comportamento das pessoas e dos pressupostos 
inconscientes. 
Os artefatos representam o primeiro grau de cultura. E o nivel mais 
aparente, mais visfvel. E a primeira impressao que a pessoa, a partir da visao, 
tato e audi~o, tern a respeito de uma empresa desconhecida. Consiste nos 
padraes de comportamento, nos documentos publicos, no layout, na maneira 
de vestir, nos simbolos, rituais, hist6rias, entre outros elementos. 
0 segundo nivel da cultura empresarial concentra-se nos valores 
importantes que justificam as ac;aes da organizayao e sao adotados par todos 
os seus membros. Geratmente, sao eiaborados pelos fundadores da empresa. 
Consistem nas filosofias, estrategias e objetivos< Nao e perceptivel ao primeiro 
olhar, tornando-se neo.essario, segundo Schein, anaUsar o oonteUdo dos 
documentos formais da organizayao ou entrevistar sEruS membros-chave. 
Os _pressupostos inconscientes sao aquefes que determmam como os 
membros de um grupo percebem, pensam e sentem. Trata-oo de um nivet mais 
apmfundado. pois a wftura da empresa esta impffcita nas cmnyas 
inconscientes, ~. sentimentOs des seus n~. Pode-se ditet, que 
ao se ~de aoomo oom os vaklres da organiza~o, seus membros o 
transformam em urn pressuposto inconsciente. Na medida em que urn 
pressuposto vai se tomaOOo cada vez mais taken for granted, vai passando 
para o nivet do inconsciente. 
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2.3 CUL TURA ORGANIZACIONAL 
Entende-se por cultura organizacional toda a conjuntura que permite a 
criac;ao de uma personalidade dentro do ambiente empresarial. Trata-se da 
missao, da filosofia, os princfpios, os objetivos. Particular de cada empresa, a 
cultura organizacional e moldada em "representac;aes imaginarias e dos 
sfmbofos das imagens e das ideias", que intervem de forma hegemonica sabre 
o grupo, exercendo relac:tao de influencia (SROUR, 2000). 
A cultura e expressa das mais variadas formas, seja na arquitetura do 
ambiente, m6veis, cores e, principalmente, no comportamento das pessoas. 
Enfim, a cultura organizacional e a soma da parte institucional da empresa 
complementada peta parte dinamica como o desenvolvtmento dos objetivos 
propostos, atuac;ao profissionaf dos funcionarios, elaborat;ao de projetos de 
cunho social e, tambem sua conduta perante situa¢es criticas para a 
organizac;ao. De acordo com CHIAVENATO (1999). 
~ • -,..:Rura oraamzactonal reoresema as normas tnrormais e nao-escritas que 
orientam o comportamento dos membros de uma organizac;ao no dia-a-dia e 
que direcionam suas ac;Oes para o [sic] realizac;ao dos objetivos 
organizacionais. No fundo, e a cultura que define a missao e provoca o 
nascimento e o estabelecimento dos objetivos da organizac;ao. A cultura 
precisa ser alinhada juntamente com outros aspectos das decis5es e ta96es da 
organizac;ao, como planejamento, organizac;ao, direc;ao e controle para que se 
possa conhecer melhor a organizac;ao. 
Para urn recem-chegado a organizayao, o processo de integrac;ao e 
fundamental para conhecimento e interac;ao com o ambiente. Aos poucos, ao 
passar pela adaptayao, as praticas do cotidiano passam a manifestar-se em 
suss a¢es e fazer parte dos seus principios, vafores, c6digos, conhecimentos, 
tecnicas, expressoes esteticas, nos tabus, cren~as. normas e costumes. Enfim, 
o indivfduo e motdado nos :padt'l'les e oonceitos da empress, alem de ser capaz 
de interferir no meio atraves de suas at;aes e conceitos vindos de outras 
formas de -expressiio culturaL Contudo, a ftm;a da expressao cultural da 
maioria acaba prevalecendo e reftetindo nas ~ sociais. 
A empresa passou a ter maior i.-r-.portancia r,a vi-da dos indhtfduos devido 
a crise de identidade estabetecida ap6s o rompimento de vak>res tradiciooais. 
Como respondem as moo~ de forma rapida e flexivel, as empresas 
passaram a ter uma grande influencia em relayao ao seu pUblico (PlMENT A, 
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2002). "0 destaque conseguido pelas empresas deve-se ao fato de elas 
possuirem maior facilidade de apreender as mudan9as culturais e mais 
agilidade para usa-las em seu favor, seja aprimorando seus processos de 
produ9ao ou desenvolvendo novos produtos e servi9os". Tal situayao contribuiu 
para a constru9ao de uma cultura organizacional com grande capacidade 
influenciadora, uma vez que aquela esta inserida em uma dimensao simb61ica, 
com grande poder de representa9ao. 
Conforme a elabora9ao do conceito de ROBBINS (2002), sabre cultura 
organizacional, esta possui sete caracteristicas basicas: a grau de inovayao e 
riscos assumidos por todos os participantes da empresa; a preocupayao com 
os detalhes, precrsao e analise; a focatiza<;ao mais centrada em resultados do 
que nas tecnicas e processos empregados; a enfase nas pessoas da 
organiza<;ao quando os dirigentes tomam suas decisoes; a orientayaa para a 
equipe; a agresstvidade e competmvidade; a preponderancia da manuten~o 
da estabilidade sabre o crescimento. 
ROBBINS (2002) diferencia cultura organizacional com clima 
organizacional, afirmando que a primeira, de can3ter descritivo - refere-se aos 
entendimentos dos funcionarios sabre as caracteristicas da organiza9ao e o 
segundo - de carater avaliat6rio - diz respeito ao nivet de satisfa9ao desse 
funcionario em relayao ao seu trabalho. 
Para este autor, a cultura de uma empresa e dividida em uma dominante 
- a cuttura organizacional em si - e uma diversidade de subculturas. "A cultura 
organizacional e essa a visao macro da cultura que empresta a organizavao 
sua personaJidade distinta. As subculturas tendem a ser desenvolvidas nas 
grandes organizacoes para reftetir problemas, situacoes ou expenencias 
comuns a alguns de seus membros" (ROBBINS, 2002). 
Segundo SROUR (2000), a cultura organizacional deve ser analisada 
sobre quatro esferas: ideol6gica, cientifica, artistica e tecnica. 
0 saber ideol6gico, no texto de Srour, produz alusao e, ao mesmo 
tempo, jfusao quanto a reatidade, impedindo 0 con-hecimento dos problemas 
que interferem na situa9io. Fazem parte dele os discursos; comum (em que a 
explica«;ao esta na co!etivjdade); ideol6gico (atribui vator as agentes politicos, 
retigiosos ou idool6gicos); filos6fico (procura respostas na busca do de 
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fundamentos e conhecimento do mundo); teol6gico Oustifica as relac;oes pela 
casualidade e credos religiosos). 
Utilizando recursos e conhecimentos naturais, o saber cientifico busca 
desvendar e atribuir razoes a realidade. Para isto, pode utilizar a matematica, 
leis ou processo hist6rico. 
No saber ideol6gico, a realidade e percebia atraves de uma experiencia. 
SROUR (2000), diz que os resultados das pesquisas nao representam a 
verdade final, mas sim urn aproximado da verdade, em que a qualquer 
momenta novas descobertas poderao ser feitas. 
Este saber e movido por expressoes esteticas e impressionismo artistico 
cercado por sentimentos. Sua finalidade e a apreciac;ao peto publico, que julga 
e critica de acordo com seus gostos e valores de beleza. 
0 saber tecnico vai alem do conhecimento de manuais e especializac;ao 
em determinadas areas. Ele constitui o conjunto de ideias e processes que 
constitui o resultado final de urn trabalho. "Saber fazer as coisas", como define 
SROUR (2000). 
A importancia da cultura organizacional esta atrelada a construc;ao de 
sua imagem perante os funcionarios e o publico externo - seja ele cliente, 
fornecedor e sociedade. Ao divulgar seus principios, projetos e atuar conforme 
seus valores, a empresa possibiiita o conhecimento das praticas executadas 
por si. lsso agrega informac;oes ao referenciat que o pubHco possui sabre a 
organizcu;ao, uma vez que estara entrando em contato com a cultura dessa 
empresa, o que signifies dizer toda uma mistura de cren~s; hist6rias; mitos e 
pressupostos que fazem parte de seu modo de funcionar e trabalhar. 
2.3.1 Gestao de Pessoas 
lniciada na Revoluc;ao Industrial, a concepc;ao de gestae de pessoas 
passa por transformac;oes de acordo com as mudanc;as na economia, 
tecnoJogia, pofitica, cultura, demografia, entre outras areas. A criac;ao de 
incertezas e imprevistos para as organizac;oes faz com que a area de Recursos 
Humanos seja a que mais sofre mudanc;as no ambiente empresarial. 
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Segundo CHIAVENATO (1999b), a gestao de pessoas e uma area muito 
sensivel a mentalidade que predomina nas organiza~oes. Ela e contingencial e 
situacional, pois depende de varios aspectos como a cultura que existe em 
cada organiza~o. a estrutura organizacional adotada, as caracteristicas do 
contexte ambiental, o neg6cio da organiza~ao, a tecnologia utilizada, os 
processes internos e uma infinidade de outras variaveis importantes. E urn 
conjunto de decisoes integradas sabre as rela9oes de emprego que influenciam 
a eficacia dos funcionarios e das organiza~oes. 
De acordo com DESSLER (1997), administra~o de Recursos Humanos 
e o conjunto de potiticas e praticas necessarias para conduzir os aspectos da 
posiyao gerencial relacionados com as 'pessoas' ou recursos humanos, 
incluindo recrutarnento, seleyao, treinamento, recompensas e avalia~ao de 
desempenho. Todos os gerentes sao, em certo sentido, gerentes de pessoas, 
porque estao envolvidos em atividades como recrutamento, entrevistas, 
sele9ao e treinamento. Alem da motivayao e manutenyao dos empregados. 
A gestao de pessoas tern seis processos basicos: agregar, aplicar, 
recompensar, desenvolver pessoas, manter e monitorar pessoas. Em gerat, os 
objetivos da gestae de pessoas consistem em ajudar a organizagao a alcan~ar 
seus objetivos e realizar sua missao, proporcionar competitividade a 
organizaoao, proporcionar a organiza<;ao empregados bern treinados e bern 
motivados, aumentar a auto-atualizayao e a satisfa9ao dos empregados no 
trabalho, desenvolver e manter quafidade de vida no trabalho, administrar a 
mudanya, manter politicas eticas e comportamento socialmente responsaveL 
As empresas estao ampliando a sua visao e atuayao estrategica, 
passando a perceber que o processo produtivo pode se realizar com a 
participayao conjunta de diversos parceiros, cada qual contribuindo com algum 
recurso. Funcionarios, fornecedores e clientes podem e devem agir como 
parceiros da organiza«;ao. Dentre os parceiros cada uma ajuda par urn meio, os 
fornecedores contribuem com materias-primas, servi~os e tecnologias. Cada 
parceiro esta disposto a continuar investindo seus recursos a medida que 
obtem retomos e resultados satisfat6rios de seus investimentos. Essas 
alianr;as estrategicas constituem meios atraves dos quais a empress obtem a 
inclusao de novas e diferentes parceiros para consolidar e fortificar seus 
neg6cios e expandir suas fronteiras. 
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Ha duas formas de tratar estes parceiros da organizac;ao: como recursos 
organizacionais ou como parceiros. Oefende-se, atualmente, que as pessoas 
fazem parte do capital intelectual da organizayao e nao do seu patrimonio 
fisico. 
2.3.2 Os Processos da Gestao de Pessoas 
Segundo CHIAVENATO (1999), a moderna gestao de pessoas consiste 
em varias atividades, como descric;ao e analise de cargos, planejamento de 
RH, recrutamento, seleyao, orientayao e motivayao das pessoas, avalia9ao do 
desempenho, remunerayao, treinamento e desenvolvimento, relayaes sindicais, 
seguranya, saude e bem-estar etc. 
Para atender a esta atividade, urn processo deve ser seguido. 
Primeiramente deve ser feita a analise e descric;ao de cargos, depois o 
desenho destes e o recrutamento e selec;ao do pessoal para, em seguida, 
realizar a admissao dos candidatos selecionados e, assim, orientar e integrar 
as novos funcionarios. Tambem administra-se os cargos e salarios, cria-se 
incentives salariais e beneficios sociais, avalia-se a desempenho dos 
funcionarios e a comunicac;ao interempresariaL Na necessidade e 
continuidade, realiza-se treinamentos com o intuito de desenvolver o pessoal. 
T orna-se necessaria a preservac;ao do espayo organizacional com higiene, 
seguranya e quafidade. 
2.3.3 Relac;ao de Trabalho 
Para LODI (1994), seguindo a tendencia mundial, cada vez mais as 
empresas estao terceirizando sua mao-de-obra. Essa tendencia nao deve se 
reverter tao cedo. A atenuayao das relac;oes entre os funciomirios e as 
organizac;oes representa urn grave perigo para os neg6cios. Ao se desvencilhar 
das relac;oes com as empregados, as organizac;oes tambem perdem sua 
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capacidade de desenvolver as pessoas. Porem, desenvolver talentos ainda e 
uma tarefa muito importante nas empresas. 
0 empregado sempre foi visto como urn problema para a organizac;ao, 
devido as possiveis faltas por motives de saude, as indenizac;oes trabalhistas, 
a desmotivac;ao pessoal. A principia, a terceirizac;ao surgiu como uma soluc;ao 
para esses problemas, mas, mesmo essa sendo uma facilidade para a 
organizac;ao, os chefes, presidentes e/ou diretores veem o empregado, seja ele 
terceirizado ou nao, como uma pec;a importante da empresa. 0 funcionario 
quando bern assistido e motivado, com born salario, ambiente profissional 
interessante, beneficios trabalham com maior desempenho, aumentando a 
produtividade. 
LODI (1994), afirma que ha 50 anos atras, a industria do trabalho 
temporario fornecia funcionarios administrativos de baixo escalao para ocupar 
o posto de escriturarios, recepcionistas, telefonistas e esten6grafos que 
estivessem doentes ou de ferias. Hoje em dia, ha fornecedores de trabalho 
temporario para qualquer cargo, do mais baixo ao executivo-chefe. Uma 
empresa, por exemplo, fornece gerentes industriais capazes de chefiar fabricas 
novas desde a sua concepyao ate que as instalac;oes estejam em produc;ao 
plena. 
A terceirizac;ao de funcionarios e das relac;oes de emprego e uma 
tendemcia internacional (DRUCKER, 2004), Embora as leis e os regulamentos 
trabalhistas variem muito de pais para pais, os custos sabre as empresas sao 
altos em todas as partes do mundo desenvolvido. 
Ao cofocar urn modelo de recursos humanos estrategicos dentro do 
conceito das novas relac;oes de trabalho para DRUCKER (2004), e precise 
considerar dais pontos criticos: a capacidade de inovac;ao e criatividade e a 
qualificac;ao tecnica- profissional. Em urn mundo globalizado as demandas do 
mercado exigem urn novo profissional adaptado para o trabalho, encarando a 
vida sem o conforto da seguranc;a do emprego. 0 novo profissional tern que ter 
a mente aberta para as novas experi€mcias. 
A competitividade passou a ser vista em duas dimensoes: necessidades 
competitivas e vantagens competitivas. A primeira trata da sobrevivencia da 
organizac;ao e a outra se volta a perenidade do neg6cio. Os recursos humanos, 
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ate entao consideradas maos-de-obra passam a ser o diferencial competitive 
das novas organizagoes de sucesso. 
Seguindo este novo conceito, a area de recursos humanos torna-se 
responsavel em fazer frente as mudangas e refletir as transformagoes no 
profissional que ira sobreviver em nossas corporagoes. A rapida mudanga 
baseada no conhecimento impae que toda organizayao precisa incorporar a 
gestao da mudanga em sua propria estrutura. A dificuldade e que o emprego 
esta se mostrando parte do problema e nao parte da soluyao. 
2.3.4 Gestao de Pessoas e Relagao Pessoal 
Os efeitos da globalizagao e do uso intensivo de instrumentos criados 
pela tecnologia da informagao nao vao de encontro somente com o mundo do 
trabalho e o padrao de emprego. Essas mudanyas geram impacto ate nas 
relagoes pessoais. 0 resultado e a aproximagao do cotidiano da familia ao 
ambiente do proprio trabalho. A primeira evidencia e a repetigao de alguns 
modelos de gestao empresariallevados para o ambiente do tar. Com o excesso 
de informayoes, de instrumentos tecnol6gicos e de horarios sobrecarregados, 
as rela9oes entre as pessoas acontecem com mais velocidade e com menos 
compromisso de continuidade. A linguagem e os conceitos empresariais sao 
importados para as relagoes pessoais e recontextualizados na familia. As 
pessoas, como as empresas, passam a terceirizar de forma radical suas 
tarefas. Ao administrar uma equipe de funcionarios, os problemas pessoais vao 
influenciar no desempenho do funcionario, alterando a produtividade da 
empresa. "A administrayao e profundamente influenciada pelas pressuposigoes 
implicitas ou exptrcitas a respeito da natureza das pessoas. A disciplina e a 
motivayao decorrem dessas pressuposigoes". (CHIAVENATO 1999). 
Devido a necessidade de demonstrar maior empenho no emprego, 
muitos profissionais ficam ausentes de suas casas na maior parte do tempo ou 
estendem seu trabalho para o Jar. Apesar dos poucos estudos com esse foco, 
pesquisadores apontam que as relagoes familiares tern procurado se adequar a 
isso, principalmente para driblar a falta de tempo livre para a convivencia entre 
pais e filhos. 
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A instabilidade e informalizac;ao do trabalho fizeram com que a vida das 
pessoas dentro de casa tambem se alterasse. A re-adequayao dos lac;os de 
familia e uma imposiyao das circunstancias. Pensa-se que a qualidade e maior, 
mas nao e. As relac;oes estao mais desgastadas, esgarc;adas e 
desumanizadas. Os filhos, por exemplo, tern de se habituar ao fato de os pais 
desaparecerem de cena durante uns tempos. 
Sao problemas variados que afetam o desempenho das pessoas. 
Algumas pessoas conseguem administra~las sozinha. Outras nao, e tomam-se 
funcionarios problematicos. lidar com funcionarios problematicos com justic;a 
exige tempo dos gerentes. Os problemas pessoais podem afetar o 
comportamento de trabalho dos funcionarios. E de interesse da organizac;ao 
motivar e proporcionar assistencia aos funcionarios nestas situac;oes. 
Os gerentes de linha supervisionam seus subordinados como parte 
integrante de seu trabafho. Os subordinados requerem atenyao e 
acompanhamento, pois enfrentam varias contingencias intemas de problemas 
pessoais, familiares, financeiros, de saude, preocupac;c5es diversas, dificuldade 
de transporte ou de atendimento a compromissos, problemas com drogas, 
fumo ou alcool. 
2.4 MARKETING DE SERVICO 
Segundo LAS CASAS (2000) o avanc;o mercadol6gico e a necessidade 
de tecnicas mais avanc;adas proporcionaram um crescimento mais abrangente 
nos ultimos anos no setor de servic;os. Este avanc;o agregou ainda ao mercado, 
manifestac;oes dos clientes no que diz respeito aos seus direitos, delegando ao 
setor urn crescimento de oportunidades e desafios. Se o desafio maior e 
entender os desejos do consumidor, percebe-se uma real necessidade da 
aplicayao de marketing na area de servic;os. 
0 Marketing de Servic;os possui uma amplitude imensa na area de 
comunicayao, visto que e fator decisivo na competitividade, pais alem da 
prestac;ao de servic;os e utilizac;ao da tecnologia da informayao abrange 
tambem a conquista e manutenc;ao de novas clientes. 
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Esta economia de servi~os tern a necessidade de aprimoramento no 
relacionamento entre as pessoas, ou seja, a comunicayao e feedback voltado a 
necessidade do consumidor, de forma que seja analisado e conhecido nao 
somente o macro-ambiente onde esta instalada a organizayao, mas tambem, 
uma analise profunda interna entre os empregados e capacidade 
organizacional, alem do gerenciamento da tecnologia. 
A analise do macro-ambiente, que esta relacionado as for~s ambientais 
externas estao diretamente ligada ao mercado (qual o desejo do consumidor, 
necessidade de novas produtos, demanda, ambiente politico, economico e 
fiscal, ambiente s6cio cultural, fornecedores) e necessaria, pois possibilita uma 
visao mais ampla sabre a real necessidade do mercado deste ou daquele 
servi~o. proporcionando ao gestor, urn planejamento de estrategias. 
Para CHURCHILL (2000, p. 04) marketing e "o processo de planejar e 
executar a concepyao, estabelecimento de pre~os, promo~ao e distribuiyao de 
ideias, bens e servi~os a tim de criar trocas que satisfa~m metas individuais e 
organizacionais". 
0 marketing possui inumeros conceitos, entre eles "( ... ) urn processo 
pelo qual individuos e grupos obtem o que precisam e desejam atraves de 
trocas de produtos e valores" (KOTLER, 1998, p. 8). 
As ferramentas de marketing estao contidas dentro do chamado Mix de 
Marketing, assim, "( ... ) os 4P's representam uma visao que a empresa 
vendedora tern das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar 
compradores. Do ponto de vista da empresa compradora, cada ferramenta de 
marketing e projetada para oferecer um beneficia ao cliente" (KOTLER, 2002, 
p. 38). 
Atualmente, o marketing esta voltado a consumidores especificos e 
selecionados, dando importancia para a fideliza~ao de clientes e a 
segmenta~ao de mercado. Essa evoluyao do marketing aconteceu por conta do 
aumento do numero de empresas dispostas a conquistar clientes. Com isso, 
houve urn aumento da concorrencia, conseqOencia natural da 
desregulamenta~ao da economia mundial no final do seculo XX - a 
globalizayao - e pelo fato de os produtos estarem cada vez mais 
semelhantes, aumentando a competic;ao e a necessidade de urn diferencial 
(KLEIN, 2002). 
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Serviyos sao produtos intangiveis, ou seja, s6 podem ser consumidos no 
momenta em que sao oferecidos e por esse motivo e extremamente dificit 
estabelecer padroes de qualidade pra eles. Uma boa forma de tentar mensurar 
suas vantagens e tevar em conta o que o consumidor procurava ao decidir por 
determinado serviyo (CHURCHILL, 2000, p. 290- 300). 
"0 marketing de serviyos tern como foco tres principais dimensoes: os 
clientes atuais e potencias; os funcionarios; a interayao cliente-prestador de 
serviyo, a chamada "hora da verdade". Somente quando essas tres dimensoes 
sao bern atendidas e que o marketing de serviyos pode alcanyar os resultados 
desejados." (LIMA et al., 2003, p. 79) 
2.5 COMUNICACAO E MARKETING 
Antes de se trabalhar o conceito de marketing social, e importante 
conhecer o conceito geral de marketing: "Podemos definir o marketing como o 
processo social e gerencial atraves do qual individuos e grupos obtem aquila 
que desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns 
com os outros." (KOTLER; ARMSTRONG, 1998, p. 3). Tao importante quanto a 
definiyao do que e marketing, e necessaria estabelecer ainda o papel da 
comunicayao nesse contexto. 
Para exemplificar esta relayao entre marketing e comunicayao, e necessaria 
compreender como a comunicayao funciona nesse contexto. De acordo com 
KOTLER; ARMSTRONG (1998), a comunicayao envolve nove elementos, dois 
defes sao as partes mais importantes da comunicayao - o emissor e o 
receptor. Dois outros sao as ferramentas de comunicayao mais importantes - a 
mensagem e a midia. Quatro outros sao as funyoes de comunicayao mais 
importantes - codificayao, decodificayao, resposta e feedbak. 0 ultimo 
elemento eo ruido do sistema (Grafico 1). 
• emissor: a parte que amite a mensagem para outra parte; 
• codificac;ao: o processo de transformar o pensamento em forma 
simb61ica; 
• mensagem: o conjunto de simbolos que o emissor transmite; 
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• midia: os canais de comunica«;ao atraves dos quais a mensagem passa 
do emissor ao receptor; 
• decodificagao: o processo pelo qual o receptor confere significado aos 
simbolos transmitidos pelo emissor; 
• receptor: a parte que recebe a mensagem emitida pela outra parte; 
• resposta: as rea«;oes do receptor ap6s ter sido exposto a mensagem; 
• feedback: a parte da resposta do receptor que retorna ao emissor; 
• ruido: distor«;ao ou estatica nao-planejada durante processo de 
comunica«;ao, que resulta em uma mensagem chegando ao receptor 
diferentemente da forma como foi enviada pelo emissor; (KOTLER; 
ARMSTRONG, 1998, p. 319). 
GRAFICO 1 - ELEMENTOS DO PROCESSO DE COMUNICA<;AO SEGUNDO 
ARMSTRONG: 
IEmissorr+-lcodificacaol ~~~<!Mensageml-+ IDecodificacaot-+ 
1eceptorl l 
: I !Midial 
. I 
I ~ 
............... IFeedbackf ............................................................................................................................................... iRespost8f ............................ . 
FONTE: KOTLER eARMSTRONG (1998, p. 319). 
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Ao observar o grafico, e possivel perceber a estrutura e os caminhos que 
compoem o processo de comunicac;ao. Mostra que cada elemento tern aeve 
obedecer urn criteria para que todo o processo tenha urn contexto 16gico. 
2.5.1 A Func;ao do Relac;oes Publicas 
"As Relac;oes Publicas tern urn importante papel a desempenhar no 
contexto da comunicac;ao institucional, onde e de sua responsabilidade usar 
todos os meios possiveis para criar e construir uma identidade corporativa da 
organizayao perante a opiniao publica e a sociedade em gerai".(KUNSCH, 
1997, p. 50} 0 papel do Retac;aes Publicas na empresa e importante nao s6 
para a transmissao dos valores institucionais desta, estuda, ptaneja, executa e 
controia ay6es de divufgayao, informayao e comunica~o, mas tambem auxilia 
na fidelizayao de ciientes. 
A atividade de Rela¢es Publicas pode atuar como fator de refon;o ou 
correc;ao da imagem na consecu~o dos objetivos pretendidos peta 
organizac;Bo. As a~oos devem ir ao encontro das mensagens que a empresa 
transmite continuamente, por mero de seus produtos elou servic;os e de suas 
atitudes perante a comunidade da qual faz parte. 
Hoje, a imagem organizaciona1 e urn pre-requisite estrategico do 
sucesso de qualquer empress e, no entanto, cabe a atividade de Relac;oes 
Publicas dar a sua contribuiyio na consoiidayao da imagem institucionat da 
empresa que mveste em a<;ao social, tomando-a mais visivel, simpatica e 
preocupada com a comunfdade e com as seus furtciornirios. "A corra.lrncayao 
aberta, intemtivai rontimJa, clara e verdadeirai oom todos os publicus da 
organiza~o, e base para que o marketing de reiacionamento obtenha o 
suoesso esperado. Para que a ~ de smidas reta~ e a fidetizayao 
dos ciientes sejar-n capazes de~ as ~0 ~ 00 ~. e 
~·que haja ~ ~ eshategiea em tooos oo nfveis" (POMtNf, 
2004). 
PJem disso, cabe promover a amilise oonjunta dos valores, da missao e 
das metas, para fazer aparecer urn instrumento de fundamental importancia 
para a ayao da organizaQio, que se denomina de definit;eo estrategica do 
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conceito organizacional, ou seja, a defini9ao de como a organizayao quer ser 
vista pelo publico. Portanto, a relayao entre o Rela96es Publicas e o publico se 
da pelo intercambio de vatores, o que interfere no comportamento deste ultimo 
e colabora para a consolidayao do conceito das organiza96es (GUTIERREZ, 
1999). 
0 objetivo do rela96es publicas e transmitir uma boa imagem da 
empresa para seus diversos publicos, como os fomecedores, os funcionarios, 
os acionistas, os consumidores e a populagao em geral. Este profissional 
utiliza-se dos meios de comunicayao para vender o seu peixe, que no caso, e a 
empresa na qual trabalha. Mas essa propaganda ocorre de forma sutil, sem 
que haja a pagamento literal de urn espa9o midiatico. Esse e o grande 
diferencial entre o relay6es publicos e o publicitario, pais este compra seu 
tempo e sua mensagem em favor da empresa e escancarad~ ja aqueie, a 
mensagem e travestida de urn enoontro, uma entrevista ou em evento 
desenvolvido pela e-mpre-SS. Por is...~, OGDEN (2002), afirma que os resultados 
do RP (Reta~es Publicas) nio sao controtaveis, podendo ser positivos ou 
negatives. Embora a propaganda tenha a vantagem de ser absotutamente 
controiavel, eia pede possuir uma recepca.o indiferente ou negativa, o que nao 
e tao facil de ocorrer oom as mensagens pmvindas do RP, pois nonnalmente a 
popuia~ em gemi nao peroebe que o emissor daque~a mensagem e a 
empresa, pcdendo gerar impacios maiores do que a propria propaganda Na 
·maroria dos.casos, o RPfraba!ha ~ c. .. ~ o assessor de impren.sa 
ou ambas as fun¢es estao condensadas em apenas. um. p~ 
De~ COJ11 OGDEN (2002), quem defme as atua~ do RP eo seu 
alvo, pois a comuni~o pode set tanto para o ~ in~ (no caso, 
os ~res, os ~iGs), ~ pam o p.wiiro exiemo (a popu~ 
em geral). "0 planejamento de ambos as tipos de RP e simitar, pm-qoo o 
~de ~ oo ·~ ~ e taticas e sempre o 
rnesmo. Ad~ reside nas taticas de cada uu~ dessas.~, puis~ 
w~ ~ 0 ~.de ~a muio mais .efjcaz do que 0 usuarro 
ftnat e vice-verna". 
0 Re!a¢es Pub!!cas traba!ha com os dois npos de publico. No publico 
intermediario, no quat inctui-se tamb~m os funciom~rios da empress, ete 
organiza as festas, visitas de farnmares a empress, apoio cultural e esportivo. 
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No publico externo, suas func;oes normalmente sao coordenar visitas de 
escolas a empresa, participar de campanhas dentro da comunidade na qual a 
empresa esta localizada, organizar coqueteis, atmoc;os e sotenidades para 
autoridades. (PIMENTA, 2002). Na verdade suas func;oes nao se encerram 
nessas atividades, pois vai depender das demandas relacionadas a empresa, 
como neutrafizar rectamac;aes, corrigir a imagem corporativa a urn cliente ou 
fornecedor, entre outros. Na opiniao de OGDEN {2002), a func;ao de RP tern 
varios objetivos. Alguns deles: 
Gerenciamento da reputayaa; 
Lobby - tambem denominado, eufemisticamente, gerenciamento de interesses 
publicos. Tal func;aa cancentra a responsabilidade em defender os interesses 
da empresa ou das empresas junto ao govemo e politicos. "Quando se unem, 
organizadamente, sem falcatruas, para pressionar e defender seus interesses 
estao fazendo lobby legitimo, Ucito. Neste caso, podem e devem comunicar a 
sociedade, atraves dos MCM [Meros de Comunicayao de Massa] o que e de 
que forma estao fazendo" (PIMENTA, 2002, p. 105, grifo da autora). Para isso, 
e necessaria que a empresa possua urn profissionat capacitado para o cargo 
para que nao traga onus a 1magem da empresa; 
Reda~o de pronunciamentos - na verdade, tat fun~ geralmente e reservada 
ao assessor de tmprensa, que, segurtdo PfMENTA (2002), orienta e treina os 
funciom1rias para tidarem rom a mktia; 
OesenvoMmento de publica¢es - nos casas dos reiat6tios anuais e manuais o 
RP tern essa fun~o, mas no caso das revistasf quem e o r~ e o 
jomatista oo assessor de imprensa. 
Como se pode constatar ha uma tendencia em unmcar as funyaes do 
jornatista, publioitiirio e r~ fl~- Mas e preciso de....~car que cada urn 
possui as suas responsabilidades,_ o que nao significa que trabathem 
isotadmnente, mas~ e integrada mente. 
23 
2.6 POLiTICAS DE COMUNICACAO 
Depois de analisadas as formas de expressao cultural de uma empresa, 
o ambiente interno em que esta inserido, o clima e suas consequencias no 
andamento da organizac;ao, chega o momenta de falar sabre a maneira de 
organizar todas as informayaes. Muito mais do que simples manuais de regras 
e condutas, direitos e deveres, as potiticas internas adotaram can~ter 
informative e ao mesmo tempo educativo. Etas setvem para orientar os 
funcionarios dial tte das mais diversas situaQi)es, urn verdadeiro manuaf de 
auxitio que facitita sua integra~ com o meio. 
As poffficas carregam em si, os reflexos de anos de constru~o da 
identidade organizacionat. Contem mensagens subiiminares e sutis das mais 
variadas fomtas de !ea«;ao aos problemas. Sao etas as responsaveis pela 
criagao de burocracias (TORQUATO, 2002) ou eliminadora dos riscos de erros 
na comunicayao. 
As politicas de comunicayao dentro da empresa devem contribuir na 
"definiyao e concretizayao das metas e objetivos, alem de possibilitar a 
integrayao e equilibria entre os seus componentes, departamentos e areas" 
(PIMENTA, 2002, p. 58). 
A comunicayao e suas politicas devem promover aceitayao e 
consentimento. Desta forma, oonceitos bern definidos e de acordo com a 
realidade e cultura da organizayao sao necessaries para a manutenyao de 
politicas bern definidas e estruturadas. 
As politicas tern como resultados: 
Capacidade de responder mais rapida e adequadamente as contingencias, 
as amea~s e aos ricos intemos e extemos 
Homogeneidade de linguagem 
Harmonia na preservayao dos c6digos visuais e escritos 
Sinergia 
Racionalizayao dos processos administrativos e financeiros 
Melhor distribuiyao de tarefas 
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Melhor direcionamento da mensagem e selegao de veiculos. (PIMENTA, 
2002, p. 59). 
Como reflexo do amadurecimento da cultura organizacional, as politicas de 
comunicagao estao em constante transformayao, podendo sofrer alteragoes ou 
mudangas de acordo como ambiente externo (crises, retragoes economicas, 
mudanyas tecnol6gicas) ou com o ambiente intemo (surgimento de lideranyas, 
reorganizayao de processo de trabalho). 
Segundo BAHIA (1995), e importante ressaltar que "porque consubstancia 
informagoes intemas e extemas, pensamento e agao, sugestoes, criticas e 
demandas de todo tipo, a oomunica~o empresariat deve ser considerada urn 
complexo culturat ou uma rede de noticias". 
A politica de comunicayao tern como objetivo definir estrategias e canais 
para uma comunicagao eficiente. Trata-se de um grande desafio das gestoes 
pots aquela e diretamente associada a construyao de uma imagem. Para isso e 
necessaria a cria~ de padrOes que identffiquem a marea, potitica de trabatho 
e missao da organizayao. 
A elaboragao de uma politica de comunicagao e o primeiro passo a ser 
dado por uma organizat;ao para definir a comunicayao empresarial como uma 
agao estrategica. tsso implica definir objetivos, vaiores, diretrizes, como 
tambem agaes de comunicac&o. 
Esse esforgo de comunicagao integrada e desenvolvido visando ao 
estabelecimento de meios que possibilitem urn relacionamento agil e 
transparente, tanto interno quanta externo. Compreende urn conjunto complexo 
de atividades, ac;oas, estrategias, produtos e processes desenvolvidos para 
refof98r a imagem de uma empresa ou entidade junto aos seus publicos de 
interesse, seja intemo - formado por cotaboradores, f\Jncionarios e parceiros, 
ou externo - formado peta socredade de uma maneira gerat~ govemo, politicos, 
formadores de opiniao e ronsumidores. 
A comunicayao empresarial tem assumido, nos uitimos anos, maior 
comptexidade, tendo um camter multidiseipfinar se articutando com diferentes 
publicos em vista a necessidade de aoompanhar as transforma¢es 
tecnot6gicas e cutturais. 
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Pouco se sabe, por exemplo, sobre os grupos formais e informais que 
constituem a empresa e como reagem as formas de comunicac;ao. Da mesma 
forma, urge descobrir o espac;o das novas linguagens que ganham acesso nos 
ambientes internos e estudar as redes corporativas de computadores que 
passam a utilizar as informac;oes jornalisticas. Trata-se, enfim, de ampliar as 
possibilidades da comunicac;ao eletronica nas organizac;oes informatizadas, 
abrindo os horizontes de nichos tradicionais ocupados pelas comunicay()es 
gerenciais, administrativas e sociais. (TORQUATO, 2002, p. 6). 
Para que as atividades de comunicac;ao empresarial sejam 
desenvolvidas de acordo com as necessidades da empresa e as demandas 
sejam atendidas de maneira objetiva e efetiva, e fundamental que as acoes 
sejam articuladas com o planejamento estrategico da empresa. 
Conforms MCKENNA (1992), o significado real de uma empresa ou 
produto e adquirido a partir de seu ambiente e modificado junto as 
transformacoes desse ambiente. Portanto, conforme a dinamica do mercado, o 
posicionamettto de urna empresa tambem esta em constante mudanfta. Assim, 
o posicionamento compreende tres etapas: o posicianamento do produto, a 
posicionmnento no mercado e o posicionamento da empresa. Este 
procedimento e anatisado como um todo, ou seja, ha uma mterat;ao entre os 
posicionamenios1 baseandtrse e influenciandosse entre s1. 
Dessa forma, ha a necessidade do desenvotvirnento de estfategias. De 
acordo rom KOTLER (1998), sao quatro as atividades de pianejamento que 
devem estar inseridas nas corpora¢Es: 
n....c;_;. - ...!~ • - rativa· ~....n;:mu~o UD mrss.ao corpo . , 
Estabelecimento de unidad~ ~de neg6cios (UEN); 
~de ~a carla Unidade~ica de Neg6cio; 
Planejamento de novas neg6cios. 
Como ~ da missao corporativa, identifica-se a que propoes a 
organizayao reatizar, seja a fabrica~ de atgum produto, a venda de ~, 
~es~e~ ~or~~·~~ e a ~ade da en~ 
da er-npresa. Neste item e i~ ~em amta o ~ da ~. oo 
. . . . . . ~~ ""-- . . . """" ,~,_ , ~ 00 A-~~-"'- 'in ..,._ . ... -~~«.\\aCIC ue-re~~~"""' a~ awes __ ~~'H~rr~-- 'Y'!;;; ~toes 
fundamentais como definiyao do consumidor para saber qual a expectativa 
para os neg6cios. 
Muitas vezes existe a necessidade de novo posicionamento devido a 
muta«;ao do ambiente ou, ainda, a uma necessidade de reavafia~o da 
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segmentac;ao escolhida pela organizac;ao. Seja da forma que estiver, e 
imprescindlvel que o posicionamento seja estabelecido no mercado, ja que 
organizac;oes bern estruturadas atraem mais os consumidores. 
Com relac;ao ao estabelecimento de unidades estrategicas de neg6cios, 
e fundamental identificar urn neg6cio como processo de satisfayao do 
consumidor. "Produtos sao transit6rios, mas as necessidades basicas e os 
grupos de consumidores permanecem para sempre" (KOTLER, 1998, p.78). 
Dessa fonna, observa-se que a organizayao pode mudar seus produtos, 
mesmo que seja por meio da imagem ou segmentac;ao, mas o grupo de 
consumidor continuara necessitando de determinado produto. Portanto, a 
organiza~o deve evitar que a definr~o do mercado seja muito amp~a ou 
estreita. Na reaHdade, esta dinamica proporciona mut~o de seus produtos, 
sem, contudo afetar a missao rniciat do planejamento~ 
Ha ainda o item de atocayao de recursos observada por KOTLER 
(1998), na disposi~o de quatro estrategicas definidas: a) crescimento; b) 
manutan;ao, c) desaceietat;ao; d) efuni~o. Tmta-se do etemento mais 
estrategico, pais possibitita o acompanhamenm do portf6~io da~ empresa, 
verificando atraves da kroa~ de recursos de cada unidade estrategica de 
neg6cio, a fim de qu& se possa ser amil,isado o ~ da parlicipayitl· de 
mercado, a manut:enyao dessas Unidades Estrategicas de Neg6cios, 
necessidade de liquidayao do neg6Gio e a demafida mercadotOgiea~ 
0 papef da oomun~ao e;,~ariaf detxou de ser apenas uma 
at~-idade que informava dos uitimos acontecimentos mtemamente e anunciaw 
as ~ extentamenie; eta ·tern urn papei def-'inmdo-se como estrategica 
para as organiza~, superada a fase ~. em Qtre suas ayres. ~ 
e ~ aram wisiDs como aress6rios ao sinai de erise. 
BAHIA (1995, p.17) afirma que uma oomu~ consistente dave· estar 
r~a ~aW1fmm~eetOS~. "Coocretameme, para 
que sejam eficazes, sistemas oo estruturas de ~· empr~ 
~am ier ~a ~af, adequada aprese~, 
COI-np-atibitidade de pensamento e ~, e bi-dir~"-
tk.Jje, ~se 00 ~ da area ·mm apenas ~tos e 
habilidades nas praticas profissionais, mas tambem uma visao abrangente do 
mercado e do universe dos oeg6cios. Mais do que urn simples executor de 
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tarefas (born redator de releases, born relacionamento com a midia, excelente 
editor de house organ), o profissional de comunicayao empresarial deve ser urn 
executive, urn gestor, capaz de planejar, estrategicamente, o esfor~o de 
comunica~ao da empresa ou entidade. 
PIMENTA (2002) destaca, que a comunicayao empresarial consiste em 
uma atividade multidisciplinar que envolve metodos e tecnicas de Rela9()es 
Publicas, jornalismo, assessoria de imprensa, lobby, propaganda, promo~oes, 
pesquisa, endomarketing e marketing. 
Relayaes Publicas: tern a fun~ao de planejar, implementar e avaliar sempre as 
atividades de intera~o da empresa com seu publico interno e externo; 
Assessoria de lmprensa: tern a fun~o de selecionar e definir a forma de 
apresentar as informa¢es que serao transmitidas aos publicos internos e 
extemos; 
Marketing: tern a responsabilidade de fazer ou delegar a propaganda dos 
produtos ou serviyos, que deve estar afmada com a filosofia da empresa, tendo 
cuidado para nao agredir os princfpios do consumidor (eticos politicos e 
religiosos). 
E a partir da soma dessas atividades que se constr6i urn planejamento de 
comunicayao eficiente para a empresa. 
As empresas devem se conscientizar de que todas as suas variaveis de 
marketing e de comunicac;ao afetam umas as outras, o consumidor e os 
comunicadores. Sendo assim, todas as variaveis de comunicac;3o terao um 
efeito no marketing ~ e por esse motivo que todos os esfor90s de comunica9ao 
de uma organizac;ao devem ser integrados. 0 resultado da integrac;ao e a 
criavao de uma sinergia. 0 conceito de sinergia, em situa~o de neg6cios, e 
que os esforc;os combinadas de todas as unidades de neg6cios tern um efeito 
maior que a soma dos esforyos individuais ou departamentais isoladamente 
(OGDEN, 2002). 
E importante o planejamento da comunicayao, pais permite analisar os 
efeitos de curta prazo, bern como c-ativar o mercado com efeitos a medio e 
Iongo prazo; neste caso, pode-se criar efeitos mais duradouros_ A analise do 
impacto da comunica<;ao podera ser sob tres perspectivas no tempo, 
oferecendo a pen::ept;io no mercado sob a 6tica do marketing. 
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2.6.1 lmagem lnstitucional 
No momenta em que se considera que o maior patrimonio de uma 
empresa e uma imagem favoravel, de confianya e solidez, esta tern impacto 
sabre a visao do cliente, denotando os procedimentos e opera~oes da 
organiza~ao. 
Uma imagem positiva possibilita auxilia o consumidor na triagem das 
informat;ees recebidas do mercado. A imagem tern o poder de transmitir ao 
cliente a qualidade tecnica e funcional, afastando, desta forma, os efeitos de 
problemas menores. Pode-se dizer que funciona como um filtro. 
A imagem paden.~ ainda ser refor~da quando a qualidade percebida do 
serviyo, ou seja, se torna uma referencia atraves das experiencias dos ctientes. 
Outro item reJevante e que a imagem pode afetar a atitude dos empregados; 
deve a organiza~o exercer uma comuni~o intema com os empregados, 
atraves de vatores clams, fortafecendo as atitudes positivas entre a 
organi~o e os empregados. 0 capital humano de uma organizat;aa sante 
~em babathar para uma ·empresa na quat existe identffica~o. Assim, 
a empresa influencia as reta¢es com a oomunidade financeira tantbem. 
A imagem ·dave llfOPOrclonar ao oonsumldor o sentido exato da 
reatidade hem como o desempenbo da organizayao. Se for demasiadamente 
~. o dienie ~ que suas exped:ativas nao foram satisfeitas, 
gerando assim, uma comun~ negativa. 
WEILBACHER (1994), desenvofve neste sentido a necessidade de 
estrategias de cna~o de valor que pmmovem o crescimemo da empresa, 
sa~ a~ da criayio de tim~ decisive para o oonsumtdor. 
Assim, se existe um valor decisivo eo~ das ~ ~ 
~ >Etlnpresa, a ~. pm 'Si 'SO, se iiofta+eoe. Prop6e atnda o autor, que seja 
eliminada esta obsessao por vendas, ~. desta tmma, os 
relacionamentos atraves da comunica~o com o mercado. 
~ necessaria que o setor responsavel pela comunica~o. no qual o 
profissionaJ de Reiac;oas Pubficas possui grande peso, esteja preparado para 
proporcionar a comunica~ao com o mercado, nao somente de olho nas 
estatisticas, mas prir.cipafma."lte no antendimento humano das necessidades, 
explorando tendencias e percepyaes de desejos. 
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~o servi<;o e a melhor forma de comunica<;ao" (MCKENNA, 1992, 
p.123).E necessaria que haja expectativas de rela<;oes positivas da 
organiza<;ao com os fomecedores, cliente, distribuidores e empregado para que 
seja gerada a comunica<;ao da organiza<;ao. Esta comunica<;ao esta embasada 
em relacionamento, que come<;a na qualidade em oferecer o que se pode 
cumprir. Atraves destes preceitos basicos, e possivel salientar uma marca no 
mercado. 
A comunica«;ao e muito mais ampla que a pubiicioaae, a ma1a atreta au as 
Rela<;oes Publicas. Embora tenham varios niveis de valor, segundo a 
complexidade do produto e a tamanho do mercado, nao podem gerar a 
experitmcia do cliente. Desenvolver uma estrategia e urn processo de 
comunica«;ao e garantir uma experiemcia positiva para as clientes e uma tarefa 
ardua. E muito mais facil publicar urn anuncio, urn comunicado a imprensa, au 
dar uma entrevista coletiva. E muito mais facil falar do que escutar. Porem, na 
era do cliente, temos que aprender que a comunica<;ao e tao importante quanta 
a produto. (McKENNA, 1992, p. 125) 
Nesta visao, RIES (2000), explana o assunto afirmando que o anuncio e 
uma lembranc;a e nao urn argumento. Portanto, esta lembran<;a s6 tera peso na 
decisao ap6s o estabelecimento da credibilidade da imagem ou marca. 
Ainda estabelecendo sobre marcas e imagem das organiza<;oes, o autor 
afirma que a RP tern o poder de constru<;ao de uma marca ou imagem e que a 
propaganda nao substitui a relayao publica. 
lmportante e a coloca<;ao da importancia da comunica<;ao atraves de diretrizes 
nao convencionais, mas conhecidas. Assim, o RP cria a expectativa da marca, 
fazendo com que o consumidor queira e deseja conhecer o que a empresa 
pode oferecer. 
Vale tembrar a coloca<;ao de GRONROOS (1993) de que a imagem e 
aquilo que existe na realidade, nao o que se comunica. 
Neste ponto, conforme o autor, pode a estrab3gia de Ries gerar um efeito 
positive instantaneo, mas oonforme o cliente vai se situando na organiza<;ao, 
pode perceber que as experiencias nan cormspondem a expeclativa, gemndo 
urn efeito negafr11o~ e como o ciclo continua, gerando uma comunicayao boca-
a-boca tambem negativa, anutando desta forma as ~ de ~~ da 
imagem da empresa. 
Portanto, a comunicayao consist& em importantes modos e devera ser 
analisada tanto na fonna como o receptor a percebe quanta na forma que o 
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emissor pretende identificar o produto/servic;o. "Pode ser distinta como 
propaganda, promoyao de vendas, Relac;oes Publicas e publicidade, venda 
pessoal, ou ainda, marketing direto" (KOTLER, 1998, p. 526) e utifiza de 
diversas ferramentas para atingir o objetivo trac;ado. 
KOTLER (1998) ainda define que existe a necessidade de conhecer 
todas as interac;oes que os consumidores podem ter com o produto e a 
empresa, constituindo ponto de partida para este processo de comunicac;ao. 
Esta analise permite obter uma atenyao seletiva, evitando que a mensagem 
seja distorcida peto receptor e gerando, dessa forma, a comunicac;ao eficaz. 
De acordo com TORQUATO (2002), a comunicayao empresarial e 
constituida par quatro modalidades dentro da organizac;ao: comunicac;ao 
cuftura, comunicavao administrative, comunicayao social e sistema de 
informayao. 
A comunicayao cultural ocorre quando as pessoas falam umas com as 
outras. De acordo com o autor, essa forma de comunicac;ao relaciona-se ao 
cfima interne da organizac;ao. "Se urn gerente, urn diretor querem saber o que 
esta se passando ao seu redor, devem medrr a temperatura do ciima 
organtzacionai, aferida a partir da cuttura interna, que e o arcabou~o de 
costumes, das ideias e dos vaiores da comunidade" (TORQUATO, 2002, p.34). 
A oornunica~ adffi'ii1istrativa diZ ~ aos documentos, papeis, 
cartas intemas, memor andos que circutam peta empresa. Em mtritos cas-os, 
asses materiais acabam empenando o ~ organizacionaf da empresa, 
fazendo com que a comunica~ nao flua corn facitidade, demoao~·de 
canais de romunicac;ao. 
A comunicayao social envoive as areas de jomaiismo, Rela(}Oes 
PUbiicas, pub~icidade, editorayao e marketing. 0 armazenamento de dados 
compoe a quarta e ultima forma de oomunicayao dentro da organizayao, sendo 
denominada sistema de informa~o. 
T odas sao estrategicas, devendo estar sempre atinhadas para que o 
re&~~ -seja ~a ~'"'ilL Na medida em que uma influi na outra, 
toma-se necessaria uma afinW!ade entre si, como se foose tfm'a ~~""'ifEit, er-n 
que b:t-os sao muito ~ .pm-a o feSU~ finaL Oro~o uma fafha no 
meio do caminho, 0 processo e quehfado_ 
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2.6.2 Comunica~o Corporativa 
Diversos te6ricos estudaram a evoluc;ao da comunicac;ao durante anos. 
0 surgimento da escrita ha aproximadamente 5 mil anos favoreceu a 
aproximac;ao entre as pessoas e o registro de mensagens. Este registro varia 
de acordo com cada povo e cada cultura. 
A tipografia proporcionou a produc;ao em grande escala dos 
manuscritos, favorecendo o acesso a informac;ao. Logo em seguida veio a 
energia eletrica e, com ela, o telegrafo, o tefefone agilizando ainda mais a 
velocidade das informayoes. As ondas eletromagneticas, descobertas ha um 
secuto deram origem ao radio e a tetevisao, consolidando "a arnpliac;&o da 
comunicayao para um grande numero de pessoas e a opin~ao publica 
potenciafizou-se para um grande fenOmeno de massa, adquirindo enorme 
relevancia na dinamica sociat".{PlMENTA 2002, p. 24). 
A mudan<;a e agilidade das informa~s obrigaram as empresas a tamar 
seus processes e veiculos Jnternos ainda mais arrojados e pr6ximos a 
realidade de seu pUbjico. Os fuW"...ionarios passaram a receber e trocar 
informa¢es, oonhecimentos e conseqirentemente analises do mnbienle. 
Se no inicio do serum XX desencadeou-se uma forte massiticayao de 
produtos, no final desse mesmo seculo o objetivo era a despadronizayao, a 
segmenta<;ao, a diversificayao. A mudanc;a social ocorrida neste periodo foi 
acompanhada de perto pelos meios de comunica~o. que se multiplicaram e se 
diversfficaram. Tal situat;ao gerou novas tendencias na transmissao e recept;ao 
das mensagens. Uma delas e a oomunica~o empt&"'wariai. Desta forma um 
novo ~ conceito de crnnunicat;ao interna COJnet;a a ser apresentado, 
principaimente nos aoos 1980, coosofidando-se na deeada de 1900~ Entendeu-
se que a cornunicatfio a, portanto, urn eternento vital oo processo das fun¢es 
admin~. Nao ha uma troria de oomur~ enipfesafim oot~sm~. 
pois as mudan~s tecnok.lgicas. 
2.6.3 Comunicayao lntema 
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A comunicat;ao interna deriva da necessidade de comunicar ao publico 
interne (funcionarios, parceiros), com freqOemcia e clareza, os objetivos e ac;oes 
da organizac;ao. Para que a mensagem chegue de maneira correta e seja 
efetiva com o seu publico, e importante o executive priorizar a informac;ao para 
evitar erros e com isso o publico fica por dentro e ate conhece melhor a 
realidade da empresa. Urn dos mais graves problemas da administragao 
empresarial e tamar a parte pelo todo. Situac;Qes isoiadas, projetos especificos 
em determinado setor, angulos especializados sao, freqOentemente, usados 
para exemptificar questoes genericas, de interesse ampto. A comunicac;ao 
intema e urn modo de difundir entre os empregados a realidade da empresa, 
de amplia~o de la~s de identidade ft .. mcional, de p~ de informa~s e 
de estimulo ao debate da reatidade social, sem intermediaries. 
Para TORQUATO (2002, p.54), "a missao basica da comunica~o 
intema e contribuir para o desenvofvimento e a manuten«;ao de um clima 
positive, propicio ao cumprimento das metas estrategicas da orgamza«;ao e ao 
aesamento mntinuado de suas atividades e ~ e a expansao de suas 
Hnhas de produtos." 
A comunicac;ao intema nas empresas flui em duas grandes redes, 
interferentes, mas distintas: a informat e a format 
A comunicagao informal, oonsiderada pessoal, e produto do 
comportamento da personatidade das pessoas, agrupando os comportamentos 
eomunicativos dos mviduos, oomo palavras, ronversas, atos, redama~. 
entre outros. Os boatos e rumores f~ parte desse 9fUPO- Tat tipo de canal 
·nao pode ·ser ~ado de meoor ~, pais influencia a opiniao dos 
funcionarios. "Quando um rumor surge em~ da ~ de atgum vator, 
~de sL~ cira..~ ~urn-a~ de joJtgamento do inffator-
refofVclndO assim os vatores do gropo. Seu ~ regutador atua ~· 
na ~ w~ 'PDf~,.~ oo ·status entre os indMduos e os 
grupos" (PtMENTA, 2002, p, 76) Em ~ de crise, esses ~ 
~-De~ CO'ln TORQUATO (2002)~ e ~ cooptar os prinQpais 
geradores de rumor, fazendo..os ~a~·~ e ~ 
ta aos demais. 
A comunica~o formal, considerada estrutural, e o conjunto de canais e 
meios de comunica~o estabe!ecidas de forma consciente. 
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A comunica<;ao oral e tao importante como as impresses, pais exige 
finalidade, canais pr6prios, linguagem adequada, periodicidade e oportunidade 
de uso e veicula<;ao, numero de interlocutores, tempo de durayao de cantata, 
espayo fisico apropriado para abrigar harmoniosamente, o evento e born sensa 
em sua realizayao. Se a chamada comunicayao dial6gica e a ideal para efetiva 
integrayao das partes, os programas de comunica<;ao oral se encaixam, 
irreversivelmente, no ptanejamento das potiticas de comunicayao das 
empresas. 
Do ponto de vista de rede, os profissionais estao mais preocupados com 
a chamada rede formal, oficial, constituida pelos canais descendentes, de cima 
para baixo. A rede informal, ou por falta de conhecimento em torno de seu 
potencial, ou porque nao se apresenta de maneira tao visivel quanta a outra, 
fica sempre relegada a segundo piano. A rede informal e urn amtdgama de 
interesses, expectativas, trustrac;oes, alegrias, espontaneidade, 
:1esconcemra<;ao da comunidade. Par ela, vazam os sentimentos mais 
genuinos do publico interne. E precise muito cuidado e compreensao para com 
a rede informal. 
0 estudo dessa rede passa par uma detalhada prospec<;ao sabre sua 
natureza e extensao, que localizara pontos de tensao, lideres informais, grupos 
de influencia, areas de atrito, velocidade e agilidade da informa<;ao. Nao se 
trata de combater a rede informal, amea.;ar pessoas ou segmentos. mas, ao 
contrario, o estudo da rede informal possibitita o trabalho de argumenta<;ao e 
convencimento, no sentido de situar todos as grupos no espirito de· carpo da 
orgarriza~o. Em atgum momenta, a rede informal traba!hara no sentido 
positive. 
Em ambas as redes, existem diversas e eficientes maneiras para se 
costurar os fios da comunica~o internet Ha os projetos de video. que chamam 
a atern;ao. pela possibiUdade criativa de se usar recursos modemos e equipes 
intemas na preparayliO e produyao dos prograrnas, das reportagens, 
iembretes, ootas, fatos pitorescos da vida comunitaria, tudo fiarrado em 
linguagem de televisao, para uma audiencia que se mosba, cada ~· mai$., 
interessada. 
Ha os importantes quadros de avisos, murais, espat;as abertos, por onde 
passam comunicaQ6es operacionais, informa(foos normativas, (il/isos 
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departamentais, informa~oes utilitarias, com pequenos anuncios classificados 
de compra, venda e troca. Ou ate espa9os para manifesta~oes livres, 
espontaneas, uma especie de mural-sem-censura, de natureza cultural, 
artistica, de integra~o social. Pode-se trabalhar no planejamento, 
replanejamento, reorientayao do programa da comunica~o ascendente, com 
preocupa9ao de buscar ideias novas, simples, funcionais. Tais projetos ate 
servem para fortalecer programas mais amplos de administra~o participativa. 
Os jomais intemos, botetins e mesmo revistas constituem expressiva e 
importante parcela da comunica{(Bo interna, mas absolutamente podem ser 
confundidos com todo o processo de comunica~o, nem mesmo podem 
representar a fatia maior e mais significativa. Ha outras formas, meios, projetos 
e recursos. 
Segundo COLOMBINI (1999), ha uma tendencia nas formas de fazer 
comunica~ao interna. Apesar de bastante uteis, as tecnicas tradicionais estao 
sendo substituidas, aos poucos pelo e-mail, pela videoconfen3ncia, pela 
intranet. Mas "novidades como essa nao significa a morte dos memorandos, 
newsletters, jornais internos, murais e reunioes. Mas, sem duvida, ( ... ) tandem 
a se tamar impessoais, enfadonhas e - pior de tudo - improdutivas" A autora 
justifica que, em tempos em que todos precisam saber de tudo o que ocorre na 
empresa, e pmciso que a informayao seja bem assimilada, pois isso determina 
o sucesso de um neg6cio. 
Outro fator para que a oomunicagao interns seja positiva: a relac:;So entre 
freqUencia, canteudo e fonna. Nao adianta martetar a mensagem todo o dia se 
efa nao tiver ronteudo se a furm.a ou a frequencia forem improprias - o 
resultado disso pode ser contrinio do que se pretende. A forma e a ~a 
dependem, nmitasvezes, do conteUdo da mensagem, ao porte da organiza~o, 
ao esp~ geografico (COlOMStNl. 1999), 
Segundo TORQUATO (2002), para se ter uma c~municaQ&o efetiva 
entre todos os funcionanos da organ~o, e preciso traba~har tanto conceitos-
chave da esfera emocionai como da esfera racionat A primeira dil: respeito a 
motivac;ao, integra~o, transform~. imagem torte. ~. s~ 
pessoat. A segunda e ~a pefo mputso nas vendas, definiyio de 
metas principais, direcionamet11to de ayOe$, prioridade· de ~. ~de 
organizayao entre outros. 
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PIMENTA (2002) defende a considerac;ao das dimensoes humanas 
dentro da estrutura organizacional e comunicacional da empresa. Para ela, e 
precise reconhecer e valorizar o ser humano, o que nao se trata de tarefa facil. 
Entretanto, hoje mais do que nunca sabe-se que o fator humano e 
fundamental para o sucesso ou fracasso de qualquer processo. Com o 
acirramento das disputas de mercado, foi necessaria rever a ciencia da 
administrayao visando eficiencia e produtividade. Para isso, o conhecimento 
sobre a motivac;ao e as necessidades humanas sao uteis para defini«;ao de 
melhores estrategias de gestao. 
2.6.4 Comunicac;Bo Externa 
0 processo de comunica«;ao externa inclui a transmissao de informac;oos 
sobre a empresa a opiniao publica, De acordo com TORQUATO (2002, p. 61 ), 
"o sistema de comunica~o extema e responsavel pelo posicionamento e 
imagem da organizayao na sociedade". Dada a importancia desta 
comunicayao, a empresa necessita criar urn conteudo institucional, aiem de 
estar atenta as mudanyas da opiniao pubfica, mais especificamente do 
consumidor. 
Os objetivos da comunicagao externa consiste em divulgar missao, 
valores da organizayao, estabelecendo uma imagem de respeito e 
reconhecimento perante a sociedade. Procurar criar atitudes favoraveis as 
atividades da organizat;ao para melhorar a posiyao, despertar visao clara dos 
programas e das atividades da oorporayio, esb'eitando o relacionamento como 
poder legislativo. Assessorac as areas nas taref.as para ~ de 
~ e "~ os mcursos e ~ h~anos da organizayao, para 
identfficar a importancia do papet de cada uma pam o ~ e 
~ da ~esa- AMm disso, e predso voitaf-se para a sua 
pafftcipayao de."ltro da sociedade como um todo, ~ ~ ~ uma 
~de·~ de~ "Os ~rios e suas empresas ( ... ) 
estoo cada vez ma¥s ~ oo ~ ~ no ~~ da 
~-~.~~da~daopmiaof}Ubb, wmare 
ser~. esdarerer ~ e~~~~ (BAH~ 1995, P- 33). 
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A comunicac;ao empresarial no ambito externo tern como objetivo, 
conhecer e promover uma empresa, com vistas de atitudes favoraveis por parte 
dos publicos externos. 
Construir uma imagem institucional forte nao e a unica forma de 
conquistar a fidelidade dos clientes. A 16gica do consumo perpassa por 
diferentes ambitos, sejam eles sociais, economicos, culturais e politicos. 
Existem diversos fatores que influenciam a decisao dos individuos na hora de 
escolher o produto. "A l6gica do consume reparte--se entre necessidades 
fundamentais do individuo e satisfa~o psicol6gica, tomando distintos o 
processo individual de satisfagao do processo de diferenciac;ao social" 
(TORQUATO, 2002, p. 62) 
0 papel do consumidor esta se confundindo com o papel do cidadao, 
uma vez que aquele exige seus direitos utiiizando a cidadania. 0 individuo esta 
se comportando de maneim mais ativa em rela~o ao consume, criando urn 
novo oonsumidor. "0 processo de globaliza~o, a interpeneba~ das 
eoonomias mundiais, a expansao das entidades da sociedade civil e a 
consequ~"lte expansao das taxas de organicidade sociat, a ~ mais 
ativa des ~ nas kdas poHticasi as e~as e pressaes inerentes a 
vida modema oonslitLiffil, entre outms, fatores qoo ~ o ~ do ~ 
consumidor'' (TORQUATO, 2002, p, 62). 
Devido a grandes mudan~s nos ultimos tempos novos desafios e do 
cenario, e a passividade das organizac;oes em face da dinamica das 
circunstancias, o acompanhamento das tendencias de opiniao publica toma-se 
como prioridade do receptor. A criayao do 0800, dos servittoo de atendimento 
ao cliente e da figura do Ombudsman1 sao novidades da decada de 1990 que 
pa-mmrarn car~~ as dt'r .. "idas, sugestaes e, principalmente, recfama<;aes dos 
consumidores, Segundo PlMENTA {2002}, a massfficat;ao desses ~ 
oonf_ribuimm pam o ~ e a ~a, Tat pniuca onem a imagem da 
empresa em questao, pois diente que e ouvioo em seus d~amed".os 
10 omlmdsmancolaborncmn & 00-:!!~ow ~ f4~~. ~~~~&es 
oos diw~e m...~..oo~~ 'f["~~ de ~ml!l ~g; de c~idor. 
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para a empresa, estar sempre atualizada au na vanguarda em relac;ao ao 
atendimento as demandas". {PIMENTA, 2002). 
Porem, de acordo ROMANO {1997), nem sempre a satisfac;ao do cliente 
significa que ele e fiel ao produto. Na maioria das vezes, as empresas adotam 
a estrategia errada de fidelizac;ao. "A primeira medida para manter os 
compradores a Iongo prazo e atender OS diferentes de forma diferente. Outras 
medidas eficazes sao a diferenciayao de produtos e servic;os em relac;ao aos 
concorrentes, o aumento do tempo despendido com os clientes e o 
estabelecimento de canais de comunicayao efetivos" 
Segundo BAHIA {1995), a empresa deve dar atenc;ao, alem ao publico 
especifioo, aos setores difusos da socfed~. de donas de casa a organizac;aes 
nao-govemamentais. Ha uma maior exigencia por parte desses publicos, que 
nao se limitam apenas a qualidade do pmduto, mas a imagem da empresa, 
suas ag6es em relat;ao a sociedade, etc. 
Para TORQUATO (2002, p. 67), As novas estrategias de comunica~o 
das organ~ se vottam para as seguintes prcvidencias e a¢es: 
Acompanhar mais de perto as tendencias sociais 
Procurar enoontrar urn eixo e definir cfaramente seu papel 
Evitar adotar a postura klw=profile 
Saber se defender no memento certo com um discurso adequado 
Preparar w.elhor sau sistema de porta-vozes, para evitar surpresas 
~urn efiaente sistema de amcu~ com o universo das entidades 
Ser mais Sgeis nas resposta$ e oo ~as demandas 
Ter ~(~) oo encamsnhamento das demandas oo narureza 
potitica, presewando, e c~aro. a identidade ~ 
Evitar entmr oo fogo das discuss6es acaloradas, mantendo-se acima das 
visees personatistas e de defesa de~~ 
P~ com muito ~ o 4a~t.o de programas, projetos e eventos, 
para evttar in~~ par parte·da mktia 
SeJ~SCar ~~ oo campo de trabafho, dentro da lOgics da raciooal~ de 
estruturas e serv~ 
Amparar se na terceiriza9jo de servi~ 
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Preparar forte programa de marketing institucional, com emfase na articulayao 
com as Poderes constitucionais (Executive, Legislative e Judiciario) e no 
marketing social 
Desenvolver cultura de excelencia (busca permanente de qualidade) de 
produtos e servic;os 
Zelar pelo conceito 
Consolidar imagem de envotvimento social. 
2.6.5 Comunicac;ao Informal 
A grande ferramenta no mercado e a compreensao e analise das 
consequencias no que se refere a comunica~ao. Esta esta alicerc;ada na 
credibilidade, na satisfac;ao dos servic;os prestadas, na garantia de quaiidade 
de tJrodutoslserviQos ofertados, no atendimento, no reiacionamento com o 
mercado e consumidor. As rlteltsaQeJrs sao atiadas podefosas de uma 
o~. -portanto, e ~ que a comunica~o boca=a=boca seja a 
mais benefica possivet Este item,~ peta ~de~, a 
interayao e sansfayao do coosurrridor, 'gefam um circulo oomun:icativo no 
mercado. 
Se, por acaso, as interat;oas crtarem experiencias negativas, o efeito 
multiplicador da comunicayao boca-a-boca trara a afirma9So de que esforyos 
de venda, romun~o dirigida, campanhas publicitarias se tomarao menos 
efic.azes. Em contrapartida, a comun~o boca-a-boca pos.itiva reduzira os 
-orvamentos para a oom~ de mereaao, tornando a comunicac;iio de 
massa menos necessaria e, ainda, fa~ a tibefdade na 
forma~o/estabetecimento de prec;os. 
lsso ocom3 devido a necessidade do oonsumidor da aquisiyao de uma marca 
que fomeQa ,~ posilivas; seja na irnemQAo bern como na satisfayao 
da compra, Qualquer que seja a ~ a sucesso desta ~des 
intera¢es entre a empress e seus oonsumidores. 
Ou seja, uma campanha mal elaborada, com promessas que nao 
podem ser cumpridas na perspectiva temporal imediata acarreta uma reac;ao 
de surpresa, enquanto que a media prazo, as reayaes com~m a mudar. 
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Quanta maior o tempo, mais interayao havera do consumidor com a empresa, 
de forma que o consumidor tera experiencias negativas, pois suas expectativas 
nao sao correspondidas. Assim, as analises das campanhas necessitam de 
uma. analise mercadol6gica visando seu efeito tanto imediato quanta em Iongo 
prazo. 
A comunicayao como mercado devena ser realista, ou seja, embasada 
na real oferta da empresa de seus produtos e serv~s com quatidade. visando 
a satisfayao do consumidor e a comunicayao boca-a-boca, que podera ocorrer 
nos clientes existentest nos grupos alvos e tambem atraves dQs. ~a. 
0 principia da comunk:at;ao benefica esta na promessa do que e 
possivei, ja que a satisfayao estil diretamente reiacionada a quatfOade 
~a ·pelo ettente. Esta diretri% e uninime na comunica~o de mercado, 
pais permit@ a organ~o a entrega do que e ~~ ~ ~""m~'<f- Cuba 
dir@tril: importante e o inicio do proceaso~ a dir~ao dos esfon;os de 
comunicayao ae& ~mpregados, direc.!iow~nuo ~ ~~ oo f!~o ~ ~ 
.OOlf¥~ . .otJ ~, v~afl!Afi o ~ m~m_n ~s ~_pmgados e oontribuindo 
para a motiva9io do c~-kl pmdutr~ na o..~. (GRO.,~~oosj 1993). 
S&~indo esta ~inr.a de .mciooinio, Gronroos expJana mais o assunto, 
citando ainda oomo diretrizes, a capitali~ na oomun~~ 
~~o ~$m o veiwlo mais ef~ n~ ooraunicayio. ContimJa ainda o autor, 
relaciorumdo a neoessidade de fo~tc de pi3tas tangive$ ~~ a 
contio..uirl~de rla romi~ninaQ{ID~ Name item., esclareas que~ rompreensao do 
que se anuncia e da men~ e impr~ive! i'K!S esfor~ de CQm~ 
atraves do tempo. 
Ainda no que se refere ao gerenciamento da comunica~o com o 
mercado, e ~mportante frisar a necessidade da observa~o dos efeitos da 
comunicayao a longo prazo, aUando as dir~trizes anteriores, ou seja, 
transmitirnio a ~~ • ~nro das pmmessas realiza.das. Caso 
contrario, a curta prazo os efeitos podem ate $er bon~t mas os clientes se 
tamaram ~f~, criar:odo a echTWP~~ de efeito negativo; 
prejudicando a imagem da empresa a rr~io pmzo e pur fwn, a kmgo pmzo, 
atingindo o ciclo produtwo intemo da organiza~o. 
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3. 0 ESTUDO DE CASO 
Este capitulo aborda os estudos de caso. No Buffet llha do Mehl o processo de 
comunicayao resultou em 08 a~oes, com foco nas areas de Organiza~oes 
Empresariais, Clima Organizacional, Marketing, PoHticas de Comunica~ao, 
Gestoes de Pessoas e Empresas Familiares. 
3.1 DIAGNOSTICO 
0 Buffet tlha do Mehl e uma empresa que atua ha 28 anos no mercado 
Curitibano de Eventos. A empresa possui 27 funcionarios distribuidos entre 
administragao, atendimento, cozinha, almoxarifado, manutengao e financeiro. 0 
Buffet conta tambem com o servic;o terceirizado de gan;om, maitres, copeiros, 
porteiros, seguran9B, cerimoniais, estiva e fomecedores de materia-prima, que 
perfazem media de 50 profissionais par evento. 
0 serviyo de banquete e urn dos diferenciais do Buffet, pois cria 
cardapios, e1abora pratos de acordo com o perfil dos seus ctientes. Os seus 
principais eventos sao: casamentos, formaturas, aniversarios (dentro ou fora de 
suas dependencias). 0 seu pUblico aJvo e formado na maioria. das vezes pela 
classe A e B. Por realizar eventos para empmsas, nao tendo distin~ de 
hiemrquia, desde da diretoria am a equipe operacional pamcipa do evanto, o 
Buffet recebe os mais diversos tipos de pUblicos. atingindo ate a classe C e D. 
0 Buffet atende nao s6 estado do Parana, assim como os estados de 
Santa Catarina e Sao Pauto. 
A estrutura organizacional da empresa nio esta representada por 
organograma. As funyfies administrativas, nao sao bern especffic.as por falta de 
or:ganizat;ao da diretoria. Muita$ func;oEls podem ser substituidas por 
funcionarim~ de outra ~_rea. (E,x. Uma pessoa da equipe d& vendas pOOe· fazer 
as comprns no Iugar de uma ~oa do almoxarifado, que pode $Ubstituir a 
gerente de bebidas e alimenms). 
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Conta com uma carteira de ctientes fieis, pais a comunica<;ao informal 
tern influencia na decisao do cliente. A comunica<;ao formal e atraves dos 
cantatas pessoais, reunioes agendadas com clientes e cantatas por tetefone. 
Nao existe politica de comunica<;ao interna implantada, mas os poucos meios 
utilizados, sao: cartazes, memoranda e avisos. 
Os principais concorrentes do Buffet llha do Mehl sao: Buffet Nuvem de 
Coco; Buffet do Club Curitibano; Buffet Du Batet; Buffet do Country Club; 
Maison Merano. Esses Buffets seguem o mesmo padrao do Buffet llha do 
Mehl, porem por nao terem infra-estrutura propria o seu custo beneficia e 
maior. Fazendo como que o Buffet llha do Mehl possa cobrar urn valor abaixo 
do que esses buffets cobram, atraindo assim mais clientes. Ja os restaurantes 
de Santa Felicidade tomam-se concorrentes por trabalharem com pre<;os muito 
abaixo do esperado, pais sua margem de custo vern do serviyo de restaurante 
do dia a dia, chamando a atem;ao de clientes. Mas ao mesmo tempo, por nao 
trabaiharem com exclusivtdade, como os buffets de eventos, acabam nao 
sendo o local de sonho de muitas noivas, e ctientes, que preferem urn local 
onde seu evento seja unico. 
Pontos Fortes: 
• Marca consolidada em Curitiba e regiao; 
• Possui importantes certificados de qualidade na prestac;ao de seus 
servryos: PAS {Programs de Aiimentos Seguros); 
• Esta na Jista dos guias mais tradicionais, como urn dos lugares mais 
requisitados para realiza~ de eventos sociais; 
• Possui um lugar e Lnfra...estrutura propria para reatiza~o de eventos. 
Pontos Fracos: 
• Material lnstitucional; 
• Profissionais na area de oomunicacao e marketing; 
• Cultura organizacional; 
42 
As mesas dos clientes seram montadas de acordo com o n° de pessoas de 
cada familia, em mesas redondas ou retangulares com toalhas na cor 
champagne. 
8. Equipamentos: 
ltens sob responsabilidade do Buffet llha do Mehl: 
Tribuna com a logo do Buffet llha do Mehl; 
9. Cronograma 
ETAPAS MAR ABR 
Planejamento do Almoc;o X 
Envio das malas diretas X 
Contratac;ao de Servic;os Especiais X 
1 0. Orc;amento 
Arranjos de Florais: Cortesia; 
Equipe de servic;o: Por conta do Buffet llha Mehl; 
11. Resultados Obtidos 
Expectative de publico superado. 
49 
ACAO 3: ORGANIZACAO DE EVENTOS 
Evento: Jantar em comemorac;ao ao Dia dos Namorados 
1 . Descric;ao da ac;ao 
Foi organizado urn jantar especial para o dia dos namorados. Para o evento foi 
elaborado um cardapio especial, servido a inglesa, e ah3m disso, cada casal 
recebeu uma garrafa de champagne e uma foto do casal entregue na saida. 
Durante toda noite uma banda show para quem quisesse danyar. 
2. Justificativa 
Mostrar as opc;Qes de cardapio, prospecyao de novas clientes e promover urn 
servic;o diferenciado no Buffet llha do Mehl, ja que e uma das datas mais 
procuradas em restaurantes e similares. Pois o Dia dos Namorados e o dia em 
que os restaurantes atendem ao maior numero de pessoas durante todo o ano 
e cujo unico concorrente e o Dia das Maes. E urn dia em que os proprietaries 
de restaurants sabem que e garantido urn born faturamento e para isso se 
organizam de forma a atender rapidamente ao maior numero possivel de 
casais. 
E este fato causa transtorno para os casais. Primeiramente porque os 
restaurantes normalmente ficam mais lotados e par isso o cliente podera ser 
gentilmente solicitado a liberar a mesa para urn proximo casaL Nao dando nem 
tempo de conversar e saborear urn born vinho com o acompanhante, afinal 
todos os casais d~idiram sair pra jantar fora e comemmar a di::ita. Oui:tu 
detathe e que provavelmente nao sera o jantar mais romintico de sua vida, 
pais com a casa totada o barulho e infemat Aiem do corre-corre dos garyons 
que ira atrapaihar a sua oonversa e a comida nio chegarn a sua mesa tao 
especiaL 
Com esse servivo diferenciado que o Buffet ira oferecer o cliente nao 
enfrentara fila, pois sera trabalhado atraves do sistema de- reservas ate 24h 
antes. 
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3. Dados do Evento: 
Data: 12 de junho de 2007. 
Cidade: Curitiba - Parana. 
Local: Buffet llha do Mehl, Salao Fortaleza. 
Rua Emilio de Menezes, 697- Sao Francisco. 
Horario: 19:30h ate ultimo cliente. 
Publico Alvo: Profissionars de comunicagao e eventos, imprensa e clientes 
em potenciaL 
Numero de convidados: 200 
4. Descrigao do jantar 
Na entrada cada casal tirou uma foto que foi entregue na saida. A mesa estara 
reservada no nome do casal. Podendo ser, tambem, mesas para mais de duas 
pessoas. 
Foi servida uma mesa de antepasto. Enquanto saboreava a mesa de antepasto 
o cliente escolhe um prato principal. A sobremesa tambem ficou a escolha do 
cliente. 0 refrigerante e a agua mineral ficaram a vontade e sera dada uma 
garrafa de champagne para cada casaL Ap6s o jantar foi servido na mesa de 
cada casal: cafe, amanteigados, trufas e licor. Cada casal poderia comprar 
cerveja, vinho, whisky a parte. 
5. Descrigao da montagem do salao 
A mesa de antepasto foi de madeira com toalhas brancas e vermelhas. Com 
arranjo de Velas brancas e vermelhas com rosas vermelhas. As lougas e 
materiais foram de responsabilidade do Buffet llha do Mehi. As mesas dos 
clientes seguiram nessa mesma decoragao. 
6. Objetivos 
Prospectar novas clientes; 
Mostrar os servigos dfferendados prestados pelo Buffet; 
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Atingir formadores de opiniao. 
7. Cronograma 
ETAPAS 
Selegao de maHring 
Envio de mala direta 
Planejamento do jantar 
Contratagao de Recursos Humanos 
8. Recursos Humanos 
Duas recepcionistas; 
Urn seguranga; 








Jornal Gazeta do Povo - Colunista Reinaldo Bessa 
Jornal Gazeta do Povo - Colunista Mary Shaffer 
Jornal Gazeta do Povo - Colunista Nadyesda Almeida 
Jornal Gazeta do Povo- Viviane Favreto 
Jornal do Estado - Colunista lza Zilli 
Jornal 0 Estado do Parana - Colunrsta Jader da Rocha 
Jornal Industria & Comercio - Colunista Ruy Barrozo 
Boletim on line News - Colunista Stella Winikes 
Folha de Londrina -Ana Clara Garmendia 
Gazeta do Povo - Juril Carnasciali 
Gazeta do Povo - lzabella Maciel 
Correia Paranaense - Renata Barroso 
Correia Paranaense - Rui Barroso 
Gazeta do Povo - Rosy de Sa Cardoso 
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Gastronomia 
Gazeta do Povo - editora Marian Guimaraes 
Folha de Londrina- editora Adriana De Cunto 
Jornal do Estado - editor Mario Akira 
Revista Vivre - jornalista Gloria Bertin 
Gazeta do Parana- editora Vanelirte 
Industria e Comercio - editor Julio Zaruch 
0 Estado do Parana - editor Luiz Augusto Xavier 
9. Resultados Esperados 
Conquistar novas clientes; 
Agao de relacionamento com os clientes; 
Apari9ao na mfdia espontanea, 
1 0. Resultados obtidos 
A9ao em andamento, o evento ocorrera dia 12 de junho de 2007. 
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Af;AO 4: ORGANIZACAO DE EVENTOS 
Evento: Festa Junina 
1 . Descrigao da agao 
Sera organizada uma festa junina na Chacara do proprietario do Buffet llha do 
Mehl para uma confraternizat;ao entre a equipe do Buffet e os profissionais da 
area, que sao OS principais parceiros do Buffet Para 0 evento sera elaborado 
urn cardapio caipira, Hpico de festa junina. Durante todo o evento ira tocar uma 
banda para animar os convidados. 
2. Justificativa 
Criar uma maior aproximagao do Buffet com os seus parceiros. 
3. Dados do Evento: 
Data: 24 de junho de 2007. 
Cidade: Campina Grande do Sui - Parana. 
Local: Chacara Recanto Maria Luiza. 
Horario: 15:00h ate ultimo convidado. 
Publico Alvo: Profissionais da area de eventos, considerados parceiros do 
Buffet llha do Mehl. 
Numero de convidados: 150. 
4. Descrigao da Festa Junina. 
Na entrada da chacara tera uma faixa receptiva para os convidados e cada um 
ira receber urn chapeu caipira. A equipe que ira trabalhar neste evento esta 
toda caracterizada. 
Serao tres barraquinhas, uma para bebida e duas para comida, sendo uma 
para salgados e outra somente para doces. A barraca de bebidas servira: agua 
mineral, cerveja, quentao e refrigerante. A de salgados tera: cacrrarro quente, 
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milho e pinhao. E a de doces: pe de moleque, ma98 do amor, dace de 
amendGim, pagoca, Maria mole, dGce de ab6bora, teta de nega, dace de Ieite, 
e cocada branca e preta. 
Alem das barracas terao urn carrinho de pipoca dace e salgada e algodao 
dace. 
Para divertir os convidados haven~ uma banda, tocado musica variada. Urn 
touro mecanico, a barraca da cadeia, correio elegante e apresenta~ao de uma 
quadrilha, formada pelos funcionarios do Buffet llha do Mehl. Alem do famoso 
casamento caipira. 
5. Descri~ao de montagem da chacara. 
A chacara sera toda decorada com bandeirinhas, baloes e a tradicional 
fogueira. 
6. Objetivos 
Criar alian~ com os parceiros; 
lntegra9Bo com os profissionais da area de eventos; 
Mostrar os diferenciais do Buffet llha do MehL 
7. Cronograma 
ETAPAS 
Planejamento da Festa Junina 
Contrata~ao de Recursos Humanos 
Contratagao de Servigos Especiais 
Confecgao de Convite /lngresso 
Venda de Convite /lngresso 
Organizagao de Montagem do espago 
8. Orgamento: 
Faixa na entrada: R$ 70,00; 









Baloes: R$ 25,00; 
Chapeu caipira: R$ 2,50/cada, R$ 375,00 total; 
Touro Mecanico: R$ 250,00; 
Barraquinhas: R$ 50,00/cada. R$ 200,00 total; 
Carrinho de Pipoca: R$ 120,00; 
Carrinho de algodao doce: R$ 140,00; 
Banda: R$ 1.300,00; 
lluminagao: R$ 200,00; 
Convite /lngresso: R$ 150,00; 
Equipe de servrgo: Par conta do Buffet Uha Mehl; 
Comidas e Bebidas: Por conta do Buffet llha Mehl. 
Custo Total: R$ 2.860,00 (dois mil oitocentos e sessenta reais) 




Oois responsaveis pela bebida 
Dois responsaveis pela barraca de doces 
Dois responsaveis pela barraca de salgados 
Um casal para o correio elegante 
Dois responsaveis pela cadeia 
Um instrutor do touro mecanico 
Equipe responsavel pela decoragao 
10. Resultados Esperados 
Alianga com novos parceiros; 
lntegra9Bo entre os funcionario e profissionais da area de eventos. 
11 . Resultados obtidos 
Agao em andamento. Esperando a aprovagao da diretoria. 
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ACAO 5: ESPERA TELEFONICA 
1 . Descric;ao da ac;ao 
Foi elaborado urn texto informative e dinamico para ser colocado como espera 
telefonica no Buffet llha do Mehl, devido ao grande numero de chamadas 
telefonicas recebidas diariamente. 
2. Justificativa 
0 Buffet llha do Mehl tern 3 (tres) linhas e 10 (dez) ramais e devido a grande 
procura de ctientes, parceiros e fornecedores, foi proposto a implementac;ao de 
uma espera telefonica, para que estes ao esperarem o atendimento, possam 
ter mais informac;oes sabre o Buffet e nao tenham o seu tempo de espera 
ocioso. 
3. Objetivos 
Diminuir o tempo ocioso de espera dos clientes; 
Ter urn meio de comunicac;ao com os clientes, fornecedores e parceiros 
sabre as novidades e informactoes sabre o Buffet; 
Passar a imagem de uma empresa seria aos clientes, parceiros e 
fornecedores. 
4. Cronograma 
ETAPAS MAR ABR 
Elaborac;ao do texto X 
1 o Aprovac;ao do texto X 
Texto final X 
Orc;amentos X 
Gravac;ao do texto X 
lmplantayao do servic;o X 
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5. Resultados Obtidos 
A ayao esta em andamento, selecionando locutora. 
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ACAO 6: DESENVOLVER MATERIAL GRAFICO 
1. Descric;ao 
Essa ac;ao consiste em reformular o material grafico do Buffet llha do Mehl, 
adequando sua linguagem e melhorando seu aspecto grafico. Criando dois 
modelos para uso diferentes, social e empresarial. 
2. Justificativa 
0 layout da papelaria tern pouco conteudo rnformativo e imagens ilustrativas, 
deve ser atualizado com os novos services e produtos que o Buffet oferece. 0 
Buffet Uha do Mehl deve manter seu controle de qualidade e utilizar formas de 
apresentaQjo que demonstrem seu conceito. 
3. Objetivos 
Elevar o nivel do material, adequado-os ao perfil do cliente; 
Modernizar a imagem do Buffet 
4. Mudanyas Propostas 
Seria necessaria a reestruturayao da logomarca,. mantendo apenaa a cor 
verde, cor padrao da marca, par pedido do proprietario do Buffet llha do 
Meht. 
Utilizar uma linguagem mais adequada ao perfil do publico. 
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5. Cronograma 
ETAPAS MAR ABRIL 
Solicitayao de orc;amento X 
Aprovac;ao de orc;amento X 
6. Recursos Humanos 
Profissional de Design Grafico. 
7. Resultados Esperados 
Cria uma nova identificac;ao visual do Buffet llha do Mehl. 
8. Resultados Obtidos 
Ayao em andamento. Esperando a aprovayao da diretoria. 
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Af;AO 7: PROJETO DE COMUNICACAO INTERNA 
1 . Descric;ao da Ac;ao 
Padronizac;ao e maier organizac;ao nos processes de controle das atividades e 
ac;oes de cada area do Buffet. 
2. Justificativa 
Devido ao crescimento do numero de tarefas, houve a necessidade de urn 
maier controle das atividades que estavam em desordem, causando, as vezes 
transtornos aos funcionarios, e trocas inoportunas de atividades. 
3. Objetivos 
Uniformizar e integrar as atividades de cada area do Buffet. 
4. Descri<;ao dos Livros: 
Para esta ac;ao foram criados 7 livros, sao eles: 
Livre ata, para o uso em reunioes do Buffet llha do Mehl; 
Livre de controle de erreomenda de doces miudos; 
Livre de centrale de consignac;ao e compra de bebidas para as eventos; 
Livre de controls de depositos e notas fiscais; 
Livre P6s-festa, onde a equipe do Buffet llha do Mehl ira fazer anotac;oes 
sabre os eventos decorrentes; 
Livre de Recados; 
Livre de escala de gan;ons. 
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5. Cronograma 
ETAPAS MAR ABRIL 
Estudo de necessidade X 
Criagao dos livros X 
Confecgao dos Livros X 
lmplantagao do servigo X 
6. Recursos Materiais 
Folhas impressas e materiais para encardernagao. 
7. Orgamento 
lmpressao das folhas dos livros: R$ 18,00; 
Encadernagao: R$ 1 ,00/cada, R$ 7,00 total. 
Gusto Total: R$ 25,00 (vinte e cinco reais) 
8. Resultados Obtidos 
Atraves da implementagao dos meios houve uma comunicagao de processo 
de gestao. 
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ACAO 8: JORNAL MURAL 
1 . Descric;ao da Ac;ao 
lmplantac;ao de urn meio de comunicac;ao para o publico interno, como 
instrumento dinamico que abre es~ para informa9()es focalizadas, de 
acordo com os objetivos da empresa. 
2. Justificative 
lnformar os funcionarios dos processes internes, calendario de eventos, 
mensagens de incentivo de como manter a satisfaqao em seu trabalho, a/em 
das informac;oes estarem sempre atualizadas e serem de facil acesso para 
todas as equipes; caracterizando-se principalmente por ser urn velculo semanal 
e imediato da comunicac;ao da empresa com seus funcionarios e de baixo 
custo. 
3. Objetivos 
Criar uma cultura de fluxo de comunicac;ao interna. 
4. Cronograma 
ETAPAS MAR ABRIL 
Elaborac;ao dos textos X 
Aquisic;ao do Mural X 
lmptantac;ao do servic;o X 
5. Recursos Materiais 
Mural de madeira 2,0 X 1,5 forrado e tachinhas. 
63 
6. Orc;amento 
Mural de madeira com ferro: R$ 188,00; 
Tachinhas: R$ 4,45/caixa; 
Custo Total: R$ 192,45 (cento e oitenta e oito reais e quarenta e cinco 
centavos) 
7. Resultados Esperados 
Maier integrac;ao entre as equipes, comunicagao eficiente e melhor 
andamento dos processes intemos. 
8. Resultados Obtidos 
A sede do Buffet llha do Mehl esta em reforma, com o novo layout o jornal 
mural ficara no refeit6rio. 
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4. CONSIDERAc;OES FINAlS 
A maior preocupagao das empresas familiares e a sua sobrevivencia, a maioria 
delas enfrentam problemas existenciais ou estrategicos por nao haver 
profissionaliza~o da gestao de pessoas. Quando bern realizada a sucessao 
permite uma uniao entre o passado e o futuro, ou seja, os valores das primeiras 
geragoes devem estar aliados a modernizagao dos meios de comunicagao, 
pais os valores nao mudam, e/es se renovam, pois faz parte da tdentidade de 
toda empresa. A profissionalizat;ao pode ser usada como instrumento de apoio 
a empresa, pais deve-se levar em consideragao as mudant;as ambientais, a 
competitividade e os clientes. 
0 Trabalho de Conclusao de Curso de Marketing Empresarial, no Buffet de 
Eventos llha do Mehl, possibi1itou a instituit;ao implantar novas formas de 
comunicagao e comportamentos organizacionais. Os varios tipos de at;oes 
implantadas permitiram a empresa atingir seus principais publicos de interesse 
proporcionando urn cresdmento da sua imagem corporativa. 
A partir das at;oes implantadas criaram-se polfticas de comunicagao que 
contribufram para a construt;8o de uma estrutura organizacional s61ida, bern 
definida e mais preocupada em atender as necessidades de comunicat;ao que 
o mereado exige. 0 trabalho de Relat;oes Publicas contribuiu para implantat;8o 
de meios de comunlcat;ao interna, permitindo uma maior integrat;ao entre os 
funcionarios com a empresa e um elo maior com seus parceiros e 
fornecedores. 
Todavia, as asroes desenvolvidas devem estar em constante atualizat;ao. Para 
que isso ocorra, e precise que a empresa invista na continuat;ao e 
aprimoramento dos projetos iniciados com a contratat;8o de um profissional de 
Relat;oes Publicas. Com isso, a empresa podera dar continuidade aos 
trabalhos de comunica<_;ao implantados ao Iongo desse projeto, o que 
possibilitara a manuten~o das estrategias e criat;ao de outras produzindo, 
assim, uma benefica sinergia entre os processes de comunicat;ao 
organizacional. 
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As agoes foram planejadas de acordo com as necessidades reais do buffet, 
visando a implantaqao imediata, buscando resultados eficazes. 
Conquistar apenas o reconhecimento da marca atraves do status da 
publicidade garante apenas uma notoriedade imediata, nao colaborando com a 
manutengao da imagem institucional, sem contar na necessidade de se manter 
urn clima organizacional favoravel aos colaboradores da empresa. 
Este trabalho contribuiu para que a fungao de Marketing junto com a de 
Relagoes Publicas fossem exploradas sob uma nova forma de exercer a 
atividade, divulgando o seu verdadeiro valor fundamental, pais s6 assim as 
profissoes se tornaram conhecrdas e receberam as devidas importancias nos 
meios de comunicagoes e pelas organizagoes. 
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PERFIL DO BUFFET ILHA DO MEHL 
DADOS COMERCIAJS: 
Razao Social: Mehl Empreendimentos Hoteleiros Ltda 
Nome Fantasia: Buffet llha do Mehl 
Ramo de Atua~ao: Prestador de Servigo- Alimentagao - Buffet de Eventos 
Area de Atua~ao: Parana, Sao Paulo e Santa Catarina 
C.N.P.J/M.F.: 77.502.581/0001-94 
lnscric;ao Estadual: 101.39.209-03 
Empresa optante pelo SIMPLES 
Endere~o: Rua Emilio de Menezes n. 0 697- Bairro Sao Francisco- Cep.: 
80510-320 Curitiba- Parana 
Proprietaries: Joao Jacob Mehl, Ana Luiza Mehl e Luiza Helena Mehl 
Diretor: Joao Jacob Mehl 
Numero de Funcionarios: 27 fixos - trabalha tambem com autonomos 
Horario de Atendimento: escrit6rio - 1 O:OOh as 19:00h de segunda-feira a 
sabado. Para Eventos- horario contratado 
Endere~o Eletronica: www.BuffetilhadomehLcom.br 
Como Atua: Promovendo casamentos, festa de 15 anos, bodas, eventos 
empresariais, ficando responsavel pela parte da alimentagao e infra-
estrutura dos eventos. T oda parte de produc;Bo que envolve: decorac;Bo, 
sam, iluminagao, doces especiais o Buffet trabalha com fornecedores 
parceiros. 0 Buffet alem da alimentagao faz todo o recrutamento de 
seguranc;as, gargons, mestres de cerimonia, sempre de acordo com o 
perfil do evento do cliente. 
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